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As redes sociais ―online‖, existentes nos dias de hoje, têm uma presença no nosso 
quotidiano e uma importância que não se confina ao suporte electrónico com que acedemos 
a qualquer uma delas. Com uma vivência na ―World Wide Web‖, rodeiam-nos e envolvem-
nos para lá dessa mesma vida, que não acaba quando um botão se desliga. 
 O presente Relatório aborda este tema num meio muito específico: o da 
comunicação teatral. Partindo da experiência de estágio desenvolvido no âmbito do 
Mestrado em Comunicação e Cultura realizado com a Companhia Teatral do Chiado, 
procuramos perceber o lugar e a utilização que teatros e companhias fazem desta 
ferramenta.  
 Encetando um percurso que começa por caracterizar, primeiramente, a instituição de 
acolhimento e as tarefas nela desenvolvidas, procedemos, depois, à elucidação da génese do 
conceito de ―redes sociais‖ no âmbito da comunicação e apresentamos casos de 
reconhecido sucesso, em Portugal e fora do nosso país. 
 Por fim, estudamos a presença e o papel desempenhado pelas redes sociais na 
divulgação de teatros e espectáculos teatrais mediante a análise das respostas a um 
questionário dirigido aos teatros com companhia residente na cidade de Lisboa e aos teatros 















Nowadays, the social networks are present in our lives in a daily basis, having an 
importance that goes further than the electronic software used to access them. With an 
existence in the World Wide Web, they surround and embrace us beyond that virtual life 
that does not end when we log off. 
  The current Report approaches this subject in the light of a very specific area: 
theatrical communication. From the internship‘s experience developed together with 
Companhia Teatral do Chiado, in the master‘s degree on Communication and Culture, we 
aim to understand how and when theatres and theatrical companies make use of these tools.  
 We will start by describing the institution as well as the projects that were 
developed there. Secondly, we will try to clarify the concept of ―social networks‖ 
concerning communication, while also giving successful examples in Portugal and abroad.  
Finally, we consider the case studies looking at the importance and the role of social 
networks in promoting theatres and plays, by means of a survey delivered to resident 


















Tábua das Abreviações  
 
 A fim de simplificar a nomeação de instituições, mais ou menos recorrente ao longo 
do texto, adoptámos as siglas abaixo indicadas, agrupadas em conjuntos de sentido 
homogéneo: 
 
CAEP – Centro de Artes do Espectáculo de Portalegre 
CTA – Cine-Teatro Avenida – Castelo Branco 
MM – Maria Matos Teatro Municipal – Lisboa 
OMT – Oficina Municipal de Teatro – Coimbra 
PJTM – Pax Julia Teatro Municipal – Beja 
SLTM – São Luiz Teatro Municipal – Lisboa 
TAv – Teatro Aveirense – Aveiro 
TC – Theatro Circo – Braga 
TCSB – Teatro da Cerca de S.Bernardo – Coimbra 
TF – Teatro das Figuras – Faro 
TMB – Teatro Municipal de Bragança 
TMG – Teatro Municipal da Guarda 
TMGR – Teatro Municipal Garcia de Resende – Évora 
TJLS – Teatro José Lúcio da Silva – Leiria 
TMVR – Teatro Municipal de Vila Real 
TSB – Teatro Sá da Bandeira – Santarém 
TSM – Teatro Sá de Miranda – Viana do Castelo 
TV – Teatro Viriato – Viseu 
 
CTC – Companhia Teatral do Chiado 
CTP – Comuna – Teatro de Pesquisa 
NG – Novo Grupo 
TA – Teatro Aberto – Lisboa 
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AB – A Barraca 
TEMV – Teatro-Estúdio Mário Viegas 
CTI – Companhia do Teatro Ibérico 
CTLM – Companhia de Teatro Lanterna Mágica 
 
EGEAC – Empresa de Gestão de Equipamentos e Animação Cultural 





Inserido no último ano do Mestrado em Ciências da Cultura - Comunicação e 
Cultura, o estágio curricular é uma componente opcional para a obtenção do grau de 
mestre, onde se pressupõe o exercício de actividades com cariz teórico-prático numa 
instituição de acolhimento sobre a supervisão de um responsável da área e um posterior  
desenvolvimento de um relatório de estágio. 
A nossa motivação para a realização de um estágio, em detrimento de uma 
dissertação, prende-se com o facto de o primeiro nos dar a oportunidade de desenvolver 
práticas de trabalho num meio profissional, associando dois grandes interesses nossos, 
nomeadamente a comunicação e os estudos de teatro.  
No final do primeiro ano do Mestrado tomámos a iniciativa de propor um protocolo 
entre a Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa e uma companhia de teatro. O 
presente estágio curricular foi realizado no Teatro-Estúdio Mário Viegas com a Companhia 
Teatral do Chiado.  
O estágio decorreu, oficialmente, entre Setembro e Abril (2009/2010), no 
Departamento de Marketing e Comunicação da Companhia e supervisionado pelo Dr. Nuno 
Santos. No entanto, algumas tarefas foram iniciadas antes do início do estágio, visto que já 
desempenhávamos outras funções na Companhia, assim, aquele, surgiu como uma 
oportunidade de desenvolver outras competências numa instituição que já conhecíamos e 
onde já trabalhávamos.  
As tarefas foram sendo desenvolvidas apenas a tempo parcial e o número de horas 
requeridas pelo regulamento do Mestrado, duzentas e quarenta, ficou distribuído pela parte 
das manhãs, em conformidade ainda com as folgas de trabalho, que ocorriam em dias em 
que se realizavam as tarefas do estágio.  
A nossa experiência no âmbito do estágio curricular centrou-se na área da 
promoção, divulgação e redes sociais da dita Companhia. Neste sentido, realizámos várias 
actividades e acções com características diferentes, mas sempre associadas à promoção, que 
nos permitiram adquirir uma melhor compreensão sobre as potencialidades da comunicação 
no sector teatral. Esta questão despertou o nosso interesse para o estudo das redes sociais e 
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das suas implicações para a imagem das instituições teatrais. Assim, o tema do relatório 
deste estágio foca-se precisamente na presença dos teatros e das companhias nas várias 
redes sociais, tentando nós perceber a sua importância ou não como forma de divulgação de 
espectáculos e como estratégia de comunicação. 
 
O relatório de estágio está dividido em duas partes, sendo que ambas têm dois 
capítulos. A primeira parte é dedicada ao estágio e à entidade de acolhimento, enquanto que 
a segunda aborda o tema escolhido. Este encontra-se, por um lado, directamente 
relacionado com o trabalho desenvolvido durante o estágio e, por outro, com a divulgação 
em teatro, em geral,. 
No primeiro capítulo, na medida em que é importante fazer a distinção entre 
companhia e teatro, elaboramos uma descrição usando o nosso ―estudo de caso‖ para 
compreender as diferenças entre a instituição do Teatro-Estúdio Mário Viegas e da 
Companhia Teatral do Chiado que ocupa o seu espaço. Neste ponto tentamos esclarecer a 
natureza do teatro e do espaço por relação com a natureza da Companhia que desempenha 
as actividades culturais. 
Torna-se necessário por isso apresentar a história da Companhia, ou seja, os seus 
principais momentos e produções, dando a conhecer, desta forma, a instituição em que 
estágio foi realizado. No termo deste capítulo, concentramo-nos na estratégia de promoção, 
marketing e comunicação seguida pelo departamento responsável por estas vertentes. Desta 
forma, podemos estudar os vários meios de divulgação envolvidos na visão estratégica da 
Companhia Teatral do Chiado, o que nos permitirá não só compreender a sua actuação no 
seio do mercado artístico, em particular, mas desenhar também um quadro geral sobre o 
marketing neste sector. 
Por fim, no segundo capítulo da primeira parte descrevemos a actividade 
desenvolvida durante o período de estágio em secções organizadas segundo uma sequência 
cronológica. Cada secção, correspondendo a uma tarefa que nos foi atribuída, compreende 
na sua descrição, os objectivos pretendidos e os resultados alcançados. 
A segunda parte deste Relatório diz então respeito ao tema escolhido, o das redes 
sociais, sua utilização e papel que assumem no domínio da comunicação de teatros e 
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companhias em Portugal. Neste sentido, a segunda parte compreenderá dois capítulos, um 
dedicado às redes sociais, e outro à sua implantação no mundo teatral enquanto ferramentas 
ao serviço da divulgação de teatros, companhias e espectáculos. 
No percurso delineado, considerámos necessário e vantajoso expor brevemente, no 
primeiro ponto do primeiro capítulo, alguns dos mais influentes trabalhos no estudo das 
ligações em rede, dando primazia aos estudos sociológicos e ao conceito de ―rede social‖, 
que tomámos em seguida como fundamento na abordagem da utilização que é reservada a 
este instrumento. Partindo assim do conceito anteriormente exposto, identificamos, no 
segundo ponto, as redes sociais privilegiadas pelos portugueses, e recortamos o respectivo 
perfil através do historial, das características distintivas e potencialidades demonstradas 
para os utilizadores que a elas recorrem. 
Em seguida, admitindo a importância de dar a conhecer não só a realidade 
portuguesa, a das redes sociais ―online‖ mais utilizadas, mas também a realidade de um 
vasto mundo que existe para além do que nos é mais familiar, consideramos oportuno 
introduzir alguns exemplos de redes sociais com uma larga difusão noutras zonas do globo. 
Neste ponto daremos igualmente exemplos de redes sociais aglutinadoras de indivíduos 
com interesses particulares que originam comunidades de carácter muito específico. 
O último ponto deste relatório incide sobretudo num estudo feito sob a forma de 
questionário, enviado por ―e-mail‖ a teatros e companhias de teatro portuguesas. Partimos 
da consideração que, na análise de um tema desta complexidade, seria de grande interesse 
inquirir quem está em contacto directo com esta realidade. Procedemos, portanto, à 
elaboração de um questionário que visa clarificar aspectos relevantes para o 
desenvolvimento deste tema. 
Antes de explanados os resultados das respostas ao nosso questionário, 
apresentamos a amostra constituída por companhias de residência fixa da cidade de Lisboa, 
por se encontraram em situação similar ao local onde efectuámos o estágio, e os teatros 
municipais das capitais de distrito de Portugal Continental, devido à circunstância de nos 


























 O Teatro-Estúdio Mário Viegas situa-se no Chiado, em Lisboa, numa zona 
privilegiada da cidade onde se juntam inúmeros equipamentos culturais. Um espaço de 
cultura e diversidade que leva centenas de pessoas a passear-se pelas suas ruas. Esta sala 
encontra-se integrada no edifício do São Luiz Teatro Municipal e constitui a sede da 
Companhia Teatral do Chiado. Nos seus primeiros tempos, a Companhia ocupava uma 
pequena sala desprovida de todas as condições necessárias ao exercício da sua actividade. 
Após as obras de reconstrução de que o São Luiz Teatro Municipal foi objecto, a 
Companhia, atendendo também à circunstância de possuir uma estrutura completamente 
distinta daquele teatro, passou a estar instalada num lugar próprio ainda que no mesmo 
edifício.  
O Teatro é palco, não só de espectáculos da Companhia, mas também de festas, 
festivais ou outras produções de actores e companhias, como, por exemplo, o Festival 
Alkantara, que o Teatro recebeu em 2006 com o espectáculo Exquisite Pain, a Festa do Jazz 
do SLTM. 
 A sala-estúdio foi inaugurada a 15 de Maio de 2003 e manteve o nome do seu 
fundador Mário Viegas (ANTÓNIO, 2001: 48). Com uma lotação de 99 lugares, a sala 






A Companhia Teatral do Chiado nasceu em 1990 depois de, no ano anterior, aqueles 
que foram os seus fundadores, Mário Viegas e Juvenal Garcês, terem estreado O Regresso 
de Bucha e Estica, espectáculo construído a partir da adaptação de vários textos de Stan 
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Laurel. O primeiro espectáculo da Companhia foi A Birra do Morto, com texto de Vicente 
Sanches publicado em 1973. 
Nos anos seguintes, a Companhia pôs em cena vários espectáculos a partir de textos 
de dramaturgos italianos: em 1992, Nápoles Milionária e A Arte da Comédia de Eduardo de 
Filippo, e Um Suicídio Colectivo de Peppino de Filippo, este último encenado por Filipe 
Crawford. Dois anos depois, estreou A Grande Magia também de Eduardo de Filippo. 
Em 1995, seguindo uma linha artística encetada já em 1993 com Enquanto Se Está 
à Espera de Godot e A Última Bandana de Krapp (terceira reposição do espectáculo)
1
 é 
encenado por Sandra Faleiro o espectáculo Duas Comédias Sem Palavras, constituído por 
duas peças em um acto de Samuel Beckett: Vai e Vem e Acto sem Palavras II. O dramaturgo 
irlandês volta ao palco da Companhia em 2003. Desta vez é feita a encenação de Oh que 
Ricos Dias, que contou com as interpretações de Alberto Villar e Lia Gama, e veio 
inaugurar a nova sala do Teatro-Estúdio.  
 Exceptuando a encenação de Sandra Faleiro, acima referida, e a de Um Suicídio 
Colectivo (1992), todos os espectáculos foram encenados por Mário Viegas, de um modo 
geral a partir de traduções da sua autoria. Com a morte do actor e encenador, a direcção da 
Companhia, assim como a escolha e encenação do repertório, ficaram a cargo do seu co-
fundador, Juvenal Garcês. 
 Em 1996, estreou aquela que é, até ao momento da redacção do presente relatório, a 
peça há mais tempo em cena no nosso país, As Obras Completas de William Shakespeare 
em 97 Minutos, escrita por Jess Borgeson, Adam Long e Daniel Singer, fundadores da 
―Reduced Shakespeare Company‖. Esta companhia, sediada nos Estados Unidos da 
América, está ainda na origem de outro sucesso da CTC, A Bíblia: Toda a Palavra de Deus 
(sintetizada), da autoria de Reed Martin, Austin Tichenor e Adam Long que daria lugar, 
cerca de um ano depois, na sequência de uma mudança no elenco e no próprio espectáculo, 
à peça A Bíblia: Toda a Palavra de Deus (d' uma assentada), em cena desde 2008. 
                                                          
1
 Mário Viegas ganhou com este espectáculo o Sete de Ouro para Melhor Actor, em 1984, e o Prémio Garrett 
da Secretaria de Estado da Cultura para Melhor Interpretação Masculina, em 1987 (informação disponível na 
CetBase em: http://www.fl.ul.pt/CETbase/reports/client/Report.htm?ObjType=Espectaculo&ObjId=4585, 
consultado em: 26.07.10. 
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 Antes d' A Bíblia, subiu à cena uma obra de Charles Busch que se manteve quatro 
anos em cartaz, de 2006 a 2010, índice do seu não menor sucesso, intitulada As Vampiras 
Lésbicas de Sodoma. 
 Depois de As Obras Completas de William Shakespeare em 97 Minutos, estreiam 
quatro produções: Hedda Gabler, de Ibsen, Gases (Azoto, Defunto, Pimenta de Cayena), de 
René de Obaldia, Fora de Jogo (Pêra Doce, Jogo da Macaca), de Israel Horovitz – 
segundo espectáculo do dramaturgo em cena no TEMV, tendo sido representado no ano 
anterior Ensaio Geral (Acrobatas e Linha) – e O Pirata que não sabia ler, um espectáculo 
infantil encenado por João Carracedo, com texto de José Jorge Letria. 
 A CTC voltaria aos textos infantis em 2004 pondo em cena Lendas do Mar, também 
de José Jorge Letria e, em 2008, Perguntem aos Vossos Gatos e aos Vossos Cães com texto 
de Manuel António Pina. A encenação esteve a cargo, em ambos os casos, de Manuel 
Mendes.  
 Deste modo o espaço que ocupa a Companhia, o seu nome e os seus espectáculos 
começam a chegar a uma diferente faixa etária e a figurar também no horizonte dos 
familiares das crianças e das escolas que as levam a assistir a espectáculos teatrais. Neste 
sentido, realizam-se também sessões especiais d‘ As Obras Completas de William 
Shakespeare em 97 Minutos, exclusivamente para escolas, tanto da parte da tarde, como da 
noite, dependendo da idade dos alunos e em conformidade com a organização das 
actividades reservadas aos discentes por parte das instituições de ensino. Assim, para além 
de se conseguirem receitas extra de bilheteira, a divulgação junto de escolas de 
espectáculos susceptíveis de agradarem à população escolar não deixa de constituir 
igualmente uma forma de aproximação a um público novo, e, por conseguinte, um meio 
eficaz para a sua eventual fidelização em tempos futuros. 
 Outro autor presente no repertório da CTC seria Peter Shaffer, nos anos de 1995, 
2000 e 2001 com Uma Comédia Às Escuras, Um Ouvido Só para Ele e Um Olho para toda 
a Gente. 
 Depois de Hedda Gabler, é levado à cena pela Companhia outro texto de Ibsen, A 
Casa de Bonecas, em 2004. No mesmo ano estreia-se ainda O Mocho e a Gatinha, de Bill 
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Manhoff, e, em 2005, sobem à cena, Paris é uma Miragem e Antes de Começar de Jonh 
Godber e Almada Negreiros, respectivamente.  
 Em 2008 (e com uma reposição em Julho de 2009), estreia-se A Arte do Crime, um 
―thriller‖ policial de Richard Harris. No ano seguinte estrearia A Dama de Copas e o Rei de 
Cuba, de Timochenco Whebi e, já em 2010, o espectáculo de homenagem a Mário Viegas 
nos vinte anos de fundação da Companhia, Amor com Amor se Paga (Um Acto Teatral para 
Mário Viegas). 
 Durante estes vinte anos a CTC afirmou-se no panorama teatral português como 
uma companhia com uma forte aposta em comédias, não deixando de ter, no entanto, em 
palco espectáculos de diferentes géneros. 
 Segue-se a lista das produções da Companhia Teatral do Chiado. 
 
 
1989  O Regresso de Bucha e Estica, de Stan Laurel 
1990  A Birra Do Morto, de Vicente Sanches  
1991  Mário Gin-Tónico Volta a Atacar, de Mário-Henrique 
  Três Actos de Becket (três peças em um acto: A Última Bandana de Krapp; 
Balanceada; Fôlego), de Samuel Beckett  
  O Cantinho da Maria, de Maria Vieira 
  Tótó, de António de Curtis 
1992  A Arte da Comédia, de Eduardo de Filippo  
  Um Suícidio Colectivo, de Peppino de Filippo 
  Nápoles Milionária, de Eduardo de Filippo  
1993  Enquanto Se Está à Espera de Godot, de Samuel Beckett  
  A Última Bandana de Krapp, de Samuel Beckett  
1994  A Grande Magia, de Eduardo de Filippo 
 Europa Não! Portugal Nunca!, de Mário Viegas 
  Ensaio de um Sonhos, espectáculo baseado em textos de Ingmar Bergman, 
August Strinberg  
1995  Uma Comédia Às Escuras, de Peter Shaffer  
  Duas Comédias Sem Palavras (espectáculo constituido por duas peças em um 
acto de Samuel Beckett: "Vai e Vem" e "Acto sem Palavras II", de Samuel 
Beckett  
1996  Dá Raiva Olhar Para Trás, de John Osborne  
  As Obras Completas de William Shakespeare em 97 minutos, de Jess Borgeson, 
Adam Long, Daniel Singer  
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1997   Ensaio Geral (Acrobatas e Linha), de Israel Horovitz 
1998   O Pirata que não sabia ler, de José Jorge Letria  
  Hedda Gabler, de Henrik Ibsen  
  Gases (Azoto, Defunto, Pimenta de Cayena), de René de Obaldia  
  Fora de Jogo (Pêra Doce, Jogo da Macaca), de Israel Horovitz 
1999  A Menina Júlia..., de August Strinberg  
2000  Um Ouvido Só Para Ele, de Peter Shaffer  
2001  Um Olho Para Toda Gente, de Peter Shaffer  
2003  Oh Que Ricos Dias, de Samuel Beckett 
2004   O Mocho e a Gatinha, de Bill Manhoff  
  Lendas do Mar, de José Jorge Letria  
  A Casa de Bonecas, de Henrik Ibsen  
2005  Paris é Uma Miragem, de John Godber  
  Antes de Começar, de Almada Negreiros  
2006  As Vampiras Lésbicas de Sodoma, de Charles Busch 
2007  A Bíblia: Toda a Palavra de Deus (Sintetizada), de Reed Martin, Austin 
Tichenor, Adam Long  
2008  A Bíblia: Toda a Palavra de Deus (d´uma assentada), de Adam Long, Austin 
Tichenor, Reed Martin  
  Perguntem aos Vossos Gatos e aos Vossos Cães, de Manuel António Pina  
  A Arte do Crime, de Richard Harris  
2009  A Dama de Copas e o Rei de Cuba, de Timochenco Whebi  
2010   Amor com Amor se Paga (Um acto teatral para Mário Viegas), de Anton 
Tchékhov, August Strinberg, Henrik Ibsen, Karl Valentin  
Tabela 1 – Produções da CTC 
 
 
1.3. Divulgação e Promoção 
 
 A palavra pode ser considerada uma das melhores formas de divulgação do teatro, 
da companhia e dos seus espectáculos. Muitos dos seus frequentadores assistem a 
espectáculos porque lhes foram sugeridos por alguém e acabam, depois, por aconselhar e 
até oferecer ―vouchers‖/bilhetes a amigos e familiares para que também eles possam 
usufruir dos espectáculos. No entanto, a realidade é que, numa sociedade onde a 
informação, a comunicação e os meios que a difundem ocupam uma grande parte da nossa 
vida, do nosso quotidiano, do nosso próprio trabalho, se revela essencial ter uma forte 
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presença em meios como a internet e tentar através de diferentes acções chegar junto do 
público e dar a conhecer a Companhia e o seu trabalho. 
 Na ―World Wide Web‖, é possível encontrar a CTC em ―site‖ próprio. Nele estão 
disponíveis informações sobre os espectáculos em cena, o cartão de espectador registado, 
os contactos, os horários da bilheteira, a história da Companhia, ou ainda sobre a compra de 
bilhetes através da Bilheteira Online.
2 
Existem também blogues específicos para cada 
espectáculo e o blogue oficial da CTC, ―Pancada de Molière‖3. 
 Os blogues de cada espectáculo serão futuramente substituídos por ―microsites‖ – 
com ―links‖ a partir do novo ―site‖4 - que irão conter informações precisas sobre cada um, 
de uma forma mais organizada e que permitirá ao espectador encontrar alojada num mesmo 
espaço a informação pretendida. 
Nas redes sociais, a Companhia está presente no Facebook
5
 e no Twitter
6
, tendo 
também um canal no YouTube
7
. É possível aceder, através do blogue, às páginas de 
Facebook e de Twitter da Companhia. Em breve, o próprio ―site‖ assegurará uma ligação 
entre todos os elementos oficiais de divulgação por parte da CTC na WWW, uma vez que 
no próprio Facebook se encontram disponíveis também os vídeos presentes no canal do 
YouTube e os ―tweets‖ deixados na página oficial da Companhia no Twitter. 
 A divulgação na WWW não se limita ao ―site‖ oficial e às redes sociais acima 
referidas, mantidos e actualizados pela Companhia, mas também aos ―sites‖ com 
informação cultural, como, por exemplo, Guia do Lazer
8
 ou Agenda Cultural de Lisboa
9
. 
 São feitas acções de promoção pontuais para assinalar situações específicas, de que 
constituem exemplos o passatempo relativo à comemoração do 13º aniversário em cena d' 
As Obras Completas de William Shakespeare em 97 Minutos, e a oferta de uma noite num 
hotel com jantar incluído por ocasião do Dia dos Namorados (que se cingiu exclusivamente 





4O novo ―site‖ encontrava-se, à data em que este Relatório foi redigido, em construção. O antigo permanece, 















, promovendo assim a vantagem da inscrição). 
 São também utilizados os típicos instrumentos de divulgação, como ―flyers‖, ―roll-
ups‖ ou cartazes. Os últimos são afixados junto ao teatro, atraindo a atenção de quem passa, 
enquanto os primeiros se encontram disponíveis, quer no teatro, quer noutros locais 
públicos onde é possível deixar informação cultural. 
 A CTC realiza esporadicamente anúncios para rádio. No início do ano de 2010, 
gravou, desta vez para cinema, um anúncio publicitário relativo a As Obras Completas de 
William Shakespeare em 97 Minutos. 
                                                          
10
Utilizadores que se inscreviam no ―site‖ da CTC, preenchendo uma ficha com os dados pessoais e que 
automaticamente ficavam integrados na base de dados de espectadores da companhia, passando a ter 
descontos em bilhetes no TEMV e a poder usufruir de outros benefícios. Os espectadores recebiam, na altura 





2. O Estágio 
 
 
2.1. Estudo de Público 
  
Em Agosto de 2009, apesar de o estágio curricular não ter ainda começado, 
contribuímos para a realização de alguns trabalhos já relacionados com a área do estágio. 
Destacamos, por exemplo, a inserção de dados de um questionário feito aos espectadores da 
Companhia durante os meses de Maio, Junho e Julho. Foram preenchidos e entregues, neste 
período de tempo, pelas pessoas que se dirigiram ao teatro para assistir aos espectáculos, 
358 inquéritos. A distribuição dos inquéritos, na qual também participámos, cobriu dias 
distintos e diferentes espectáculos, a saber, As Obras Completas de William Shakespeare 
em 97 Minutos, As Vampiras Lésbicas de Sodoma, A Bíblia: Toda a Palavra de Deus 
(d’uma assentada) e A Arte do Crime. Procedemos à inserção dos dados numa base 
organizada previamente, respeitando o número de questões e seguindo as regras 
estabelecidas para o seu preenchimento. 
 O objectivo subjacente a este questionário consistia sobretudo em melhorar o 
conhecimento acerca dos espectadores que frequentam o TEMV, nomeadamente, os seus 
hábitos culturais, as suas concepções sobre a Companhia, em geral, ou sobre os 
espectáculos a que já tivessem assistido, em particular. Foi possível compreender qual a 
tipologia em que se inseria a maioria dos frequentadores, distintos por sexo, faixa etária ou 
grau de escolaridade, entre outros aspectos. Os resultados do inquérito prestavam-se 
também a uma reflexão sobre a estratégia de divulgação, em especial no que toca às 
eventuais alterações a que pode ser sujeita tendo em vista melhorar a sua eficácia, 
especificando a orientação das suas tácticas de modo a investir, por exemplo, nas faixas 






2.2. Ligação à Comunidade 
 
 No início de Setembro de 2009, a CTC desenvolveu parcerias com Juntas de 
Freguesia do Concelho de Lisboa. Tais parcerias baseavam-se na criação de um ―voucher-
convite‖ individual, uma oferta de cada Junta aos membros da sua comunidade pelo seu 
aniversário. Tendo o projecto já sido iniciado e feito o envio, por ―e-mail‖, das propostas 
para as Juntas, o nosso trabalho consistiu em dar continuidade ao processo. Coube-nos a 
incumbência de contactar as Juntas por via telefónica a fim de apurarmos se tinham 
recebido a proposta e, em caso afirmativo, se manifestavam interesse em aderir ao projecto, 
para depois agendarmos as reuniões consideradas necessárias. Foi parte integrante deste 
nosso trabalho a concepção de uma apresentação em diapositivos, que constituiria a base 
das futuras reuniões com os representantes das Juntas de Freguesia.  
Abandonámos depois esta acção, dada a circunstância de muitas das pessoas que 
deveriam ter sido contactadas, sobretudo presidentes e elementos ligados ao domínio da 
cultura em cada Junta de Freguesia, se encontrarem na altura ausentes, em gozo de férias. 
As Eleições Autárquicas de Outubro de 2009 viriam também a revelar-se um factor 
determinante para o abandono do projecto, considerando que as alterações na estrutura de 
algumas Juntas implicavam o reinício dos contactos, em alguns casos com elementos 
diferentes. Para além deste aspecto, registou-se, da parte das Juntas de Freguesia 
contactadas, uma ausência de interesse nesta acção, sem nunca ter sido indicada, porém, 
uma razão específica para a manifestação de desinteresse, mas que resultaria 
plausivelmente, no nosso entender, da falta de meios humanos e/ou financeiros para dar 




Uma relação de proximidade
   
 Fundada há 18 anos por Mário Viegas e Juvenal
Garcês, nasce com o propósito de recuperar para o
público mais velho, captando também o mais
jovem, a tradição do teatro popular de qualidade.
 
 A nossa proposta consiste então na oferta de um
voucher-convite individual a todos os fregueses
recenseados por ocasião do seu aniversário;
 O voucher-convite tem de ser utilizado em
espectáculos produzidos pela Companhia no
Teatro-Estúdio Mário Viegas;
   
 Procurar uma nova ligação entre o teatro,
especificamente a Companhia Teatral do Chiado
(CTC), e a comunidade envolvente;
 Mostrar o espaço e o trabalho de uma companhia
que, para muitos, são ainda desconhecidos;
 
 A CTC espera encontrar na Junta de Freguesia (JF)
uma instituição parceira, também ela procurando
novas formas de criar laços com os seus fregueses;
 Esta é, para a JF, uma forma não só de apoiar a
cultura, mas também de ter um controlo sob o
recenseamento e um conhecimento mais vasto da
sua comunidade;
    
 Toda a produção e distribuição dos vouchers-
convite fica a cargo da Junta de Freguesia;
 O layout tem de estar em concordância com o
utilizado pela Companhia;
 O voucher-convite terá uma validade ainda a
definir.
   
 A JF terá de elaborar uma base de dados com as
informações pessoais dos fregueses a quem oferece
este voucher (nome, idade, contacto telefónico, e-
mail);
 A JF deverá promover esta iniciativa através dos
seus boletins informativos, revistas de distribuição
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2.3. Cartão Espectador CTC 
 
 O Cartão Espectador CTC surge na sua forma física em Julho de 2010
11
. Pela 
quantia de dez euros, permite ao seu portador obter um desconto de 50% em todos os 
bilhetes que adquire para os espectáculos da Companhia em cena no TEMV e em grande 
maioria dos espectáculos apresentados na sala-estúdio, mas produzidos por outras 
entidades. 
 Neste sentido, e porque a ideia inicial nunca se limitou à de vender um simples 
cartão, foi-nos pedido que iniciássemos contactos com diversas empresas para que os 
espectadores interessados no cartão pudessem ter acesso a outras vantagens para além do 
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Inicialmente, as parcerias constituíam sobretudo uma acção de marketing interno
12
, 
que visava obter alguns benefícios para todos os elementos que compunham a CTC. 
Embora as vantagens dos espectadores não fossem esquecidas, elas deveriam ser, sempre 
que possível, menores que os benefícios usufruídos pelos membros da Companhia. 
Assim, a nossa escolha das empresas com as quais se estabeleceriam parcerias, 
norteou-se sempre por factores de ordem geográfica, dando prioridade àquelas 
(efectivamente predominantes) que se situavam na mesma zona ou numa zona próxima do 
TEMV. 
À medida que o processo se foi desenvolvendo, demo-nos conta rapidamente de que 
um grande número das empresas contactadas não privilegiariam, ao contrário do previsto 
pelo departamento de marketing e comunicação, os elementos da Companhia em relação 
aos espectadores, podendo apenas fazer um mesmo tipo de desconto nos produtos 
oferecidos. 
 Uma vez que a ligação com os espectadores registados
13
 também evoluiu quando se 
concebeu o cartão, o departamento de marketing e comunicação decidiu alargar aquela que 
começara por ser uma acção interna a todos os espectadores que adquirissem o Cartão 
Espectador CTC. 
 Na fase inicial do projecto de parcerias, quando existia ainda a divisão entre 
membros da CTC e espectadores, foi elaborada pelo gabinete de Relações Públicas a carta 
que devia ser enviada por ―e-mail‖ às empresas, apresentando a Companhia e o projecto. 
 Construímos por isso uma tabela com todos os contactos iniciados, organizada pelo 
nome das empresas e contendo também os dados da pessoa responsável pela parceria, a 
saber, nome, contacto telefónico e ―e-mail‖. Na tabela seguinte encontra-se apenas o nome 
das empresas com que foram concluídas as parcerias, omitindo-se os restantes dados 
anteriormente referidos. 
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 «Internal marketing means that the service firm must effectively train and motivate its costumer-contact 
employees and supporting service people to work as a team to provide customer satisfaction […] In fact, 
internal marketing must precede external marketing» (ARMSTRONG et. al., 2009: 256). 
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Masage Spa (Centro de massagens e tratamentos de estética) 
Q'Viagem (Agência de viagens) 
Meihua Clínica (Clínica de medicina chinesa) 
Formabase (Escola de informática) 
Europcar (Aluguer de veículos) 
Dental Life (Clínica dentária) 
André Ópticas (Rede de ópticas) 
Rede Barral (Rede de farmácias) 
Clube do Arco-Íris (Empresa de babysitting) 
Baby Sitting Hotel (Empresa de babysitting) 
Academia de Dança Welness (Escola de dança) 
Petsitting.com (Empresa de petsitting) 
Tabela 2 - Empresas parceiras (com ou ainda sem contrato assinado no fim do estágio) 
 
 A partir do momento em que o marketing se centrou nos espectadores da 
Companhia, a nossa selecção de potenciais empresas parceiras deixou de reger-se pelo 
factor geográfico, apesar de nunca ter sido limitada na questão da diversidade, e passou a 
obedecer em exclusivo ao critério de utilidade. A constatação de que o público-alvo 
mudara, se tornara superior em número e mais heterogéneo, impunha-nos a alteração e o 
alargamento dos contactos já iniciados. Consequentemente, canalizámos as nossas 
diligências no sentido de conseguir parcerias de utilidade para os espectadores, como, por 
exemplo, a de um serviço de ―babysitting‖. 
 Parte do trabalho que efectuámos no contacto com as empresas, a um dado 
momento, parceiras, consistiu igualmente na recolha de informações a elas respeitantes (o 
historial, os contactos e o logótipo) que seriam colocadas no ―microsite‖ do cartão14 e 
divulgados junto do público interessado.  
Esta tarefa, iniciada paralelamente à acção junto das Juntas de Freguesia, sofreu 
uma interrupção vindo depois a ser novamente por nós retomada no final do estágio 
(Março/Abril) com algum sucesso. Com efeito, procedeu-se à assinatura de protocolos com 
algumas das entidades em relação às quais já tínhamos estabelecido contacto no decurso do 
mês de Setembro. 
                                                          
14




2.4. 13º Aniversário d’As Obras Completas de William Shakespeare em 
97 Minutos 
 
Nas actividades que desenvolvemos ao longo do estágio inclui-se também a 
participação activa numa acção de comemoração do 13º aniversário d‘ As Obras Completas 
de William Shakespeare em 97 Minutos lançada nos Armazéns do Chiado. 
Esta acção apelava ao espírito criativo e participativo dos frequentadores do centro 
que tinham de gravar a célebre fala de Hamlet, personagem da obra homónima de William 
Shakespeare - «To be, or not to be, that is the question» - no idioma preferido e da maneira 
que mais fosse do seu agrado. 
Todos os participantes ganhavam, automaticamente, um vale que lhes permitia, 
depois de trocado por um bilhete, assistir de forma gratuita ao espectáculo, habilitando-se 
ainda ao prémio final, para o melhor vídeo, uma experiência d‘ ―A Vida é Bela‖ para duas 
pessoas. 
 Neste caso, o nosso trabalho consistiu em divulgar esta acção de promoção junto 
dos frequentadores dos Armazéns do Chiado, em fornecer-lhes informações respeitantes ao 
passatempo, incluindo os procedimentos para a troca do bilhete, à existência de prémios, e 
em criar as condições para que se sentissem confortáveis com o facto de estarem a gravar 
em pleno centro comercial. Além disso, tínhamos a nosso cargo a entrega de ―flyers‖ d‘ As 
Obras Completas de William Shakespeare em 97 Minutos, bem como a prestação de 
esclarecimentos vários, quer sobre os dias, o horário das sessões e o horário de bilheteira, 
quer sobre o próprio espectáculo e outros espectáculos que estivessem em cena no TEMV. 
 
 
2.5. Listas de Contactos 
 
Foi-nos atribuída a tarefa de elaboração de diversas listas de contactos que visavam 
diferentes objectivos. Sublinho, entre eles, o envio de convites para estreias, a promoção do 
―voucher‖ junto de empresas (uma vez que existem preços especiais para empresas que 
desejem adquirir um número considerável de ―vouchers‖ para oferecer a clientes e/ou 
30 
 
colaboradores), a divulgação da sala do TEMV para outras acções a desenvolver pelas 
empresas contactadas, a apresentação da CTC e dos seus espectáculos tendo em vista a 
futura compra de sessões exclusivas pelas mesmas
15
. 
Este tipo de trabalho, que se traduz na elaboração de listas, de bases de dados, 
revela-se de extrema importância. Basta considerar que, graças a esta organização de 
informação, se torna possível, a qualquer momento, divulgar para o exterior uma acção, 
uma promoção, um novo espectáculo. 
 
 
2.6. Campanha “Embaixador CTC” 
 
Durante o estágio, elaborámos também uma base de dados para a campanha 
―Embaixador CTC‖. Esta campanha persegue como objectivo a promoção da CTC nas 
Instituições de Ensino Superior. Para o efeito, a CTC dispõe, em cada uma dessas 
instituições, de um embaixador, alguém apto a desempenhar o papel de elo de ligação com 
a comunidade académica e a fazer junto desta a divulgação da Companhia e dos seus 
espectáculos. 
Essa base de dados destinava-se a reunir informação relativa à presença de grupos 
académicos (teatrais, tunas, ou outros), departamentos, cursos, institutos, faculdades e 
universidades no Facebook, construindo uma base de ―links‖ que pudessem ser úteis para a 
divulgação da campanha.  
A esta primeira lista associámos alguns ―links‖, também eles respeitantes à presença 
destes mesmos grupos no Twitter e no Hi5, que surgiram durante a pesquisa inicial. O 
acrescentar de novas ligações foi sempre por nós pensado em termos do proveito decorrente 
da existência de uma campanha nestes moldes nas redes sociais, ponderando a 
circunstância de estas serem utilizadas em larga escala por jovens, universitários ou não. 
Ficava facilitada, deste modo, a transmissão de informações sobre a campanha, o objectivo 
perseguido e, também, a própria acção do ―embaixador‖ em cada uma das instituições. 
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A grande maioria dos dados recolhidos não estão presentes neste Relatório, uma vez que são confidenciais, 




Apresentamos em seguida, sob a forma de quadros, alguns dos casos rastreados, 
todos eles pertencentes a grupos com presença no Facebook à data do desenvolvimento 
deste Relatório. Ainda que nem todos os ―links‖ pudessem ser utilizados na campanha 
―Embaixador CTC‖, por não estarem directamente ligados ao ensino superior (grupos de 
antigos alunos, por ex.) decidimos incluí-los porque susceptíveis de se tornarem úteis no 
complemento da própria campanha e também em outros contextos, como simples acções de 
divulgação. 
 
AAAFCML - Associação de Antigos Alunos da Faculdade de Ciências Médias da Uni. Nova de Lisboa 
AEFCML - Associação de Estudantes da Faculdade de Ciências Médicas de Lisboa 
AEFCT/UNL - Associação dos Estudantes da Faculdade de Ciências e Tecnologia da Uni. Nova de Lisboa 
AEFCUL – Associação de Estudantes da Faculdade de Ciências da Universidade de Lisboa 
AEFEUNL - Associação de Estudantes da Faculdade de Economia da Universidade Nova de Lisboa 
Aneme Associação de Estudantes (acesso restrito) 
Ass Nacional de Estudantes de Psicologia (acesso restrito) 
Ass. Est. Inst. Superior Ciencias Sociais e Políticas da Universidade Técnica de Lisboa (acesso restrito) 
Associação Académica da Faculdade de Direito da Universidade de Lisboa 
Associação Académica do Instituto de Ciências Sociais da Universidade de Lisboa 
Associação Académica Lusíada Lisboa (acesso restrito) 
Associação de Estudantes da Faculdade de Medicina de Lisboa 
Associação de Estudantes do Instituto Superior de Contabilidade e Administração de Lisboa 
Associação de Estudantes Instituto Superior Ciências do Trabalho e da Empresa (acesso restrito) 
Tabela 3 – Associações de Estudantes 
 
Escola Superior de Comunicação Social 
Escola Superior de Dança (acesso restrito) 
Escola Superior de Educação Almeida Garrett 
Escola Superior de Música de Lisboa 
Escola Superior de Saúde Ribeiro Sanches 
Escola Superior de Teatro e Cinema 
Escola Superior Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 
Tabela 4 – Escolas Superiores 
 
Faculdade de Farmácia da Universidade de Lisboa 
Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa 
Faculdade Ciencias Médicas Lisboa 
Faculdade de Arquitectura - Universidade Técnica de Lisboa 
Faculdade de Arquitectura da Universidade Técnica de Lisboa 
Faculdade de Belas Artes Universidade Lisboa 
Faculdade de Ciências Económicas e Empresariais da UCL 
Faculdade de Ciências Médicas da Universidade Nova de Lisboa 
Faculdade de Direito da Universidade de Lisboa 
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Faculdade de Direito da Universidade Nova de Lisboa 
Faculdade de Economia da Universidade Nova de Lisboa 
Faculdade de Medicina de Lisboa 
Faculdade de Motricidade Humana da Universidade Técnica de Lisboa 
Faculdade de Psicologia da Universidade de Lisboa 
Faculdade Direito da Universidade Católica Portuguesa - Escola de Lisboa 
Tabela 5 – Faculdades 
 
ESTuna - Tuna de Engenharia da Escola Superior de Tecnologia de Setúbal 
Sala da T-ÚNICA (Tuna Feminina da FLUL) 
Tuna Académica da Faculdade de Direito de Lisboa 
Tuna da Universidade Católica Portuguesa (Lisboa) 
Tuna Iscalina - Instituto Superior de Contabilidade e Administração de Lisboa 
Tuna Universitária do Instituto Superior Técnico 
Tusófona Real Tuna Lusófona (acesso restrito) 
VETuna - Tuna da Faculdade de Medicina Veterinária da Universidade Técnica de Lisboa 
VicenTuna - Tuna da Faculdade de Ciências da Universidade de Lisboa 
Tabela 6 – Tunas 
 
Na sequência deste trabalho, participámos como figurante na gravação de um 
anúncio publicitário presente no novo ―site‖ e já disponível no canal do YouTube16 que vai 
divulgar a Campanha ―Embaixador CTC‖ junto do público-alvo. 
 
 
2.7. Anúncio As Obras Completas de William Shakespeare em 97 
Minutos 
 
Durante este estágio curricular, acompanhámos a gravação de um anúncio 
publicitário
17
 exclusivamente para cinema divulgando o mais conhecido espectáculo da 
Companhia, As Obras Completas de William Shakespeare em 97 Minutos. Este anúncio 
deveria ser exibido a nível nacional no início do ano de 2011. Poder-se-á conceber este 
―spot‖ como um passo importante por parte da CTC na estratégia de divulgação dos seus 
espectáculos, uma vez que o espectador de cinema, pode não ser o espectador de teatro, 







mas já se manifesta nele uma abertura cultural, facto que pode vir a potenciar, quando 
estimulado, o interesse em assistir a um espectáculo teatral. 
Fez parte do nosso trabalho receber os figurantes que se voluntariaram para 
participar no anúncio e fazê-los entrar na sala-estúdio no momento oportuno. Para agilizar 
este processo, preenchemos uma tabela com os alguns dados pessoais dos voluntários e 
procurámos garantir que estávamos na posse de toda a informação necessária e correcta. O 
levantamento destes dados, revelou a sua utilidade não só na altura em que se procedeu à 
oferta aos voluntários de um ―voucher‖ duplo para assistirem a um espectáculo da 
Companhia, em sinal de reconhecimento pela sua participação no anúncio, mas também 
quando se tratou de lhes enviar o devido ―e-mail‖ de agradecimento. Fizemos também o 
acompanhamento da gravação do anúncio, para que, caso necessário, pudéssemos fazer a 
assistência a actores, equipa técnica ou equipa de gravação. 
 
 
2.8. Pedidos de Orçamento 
 
A última tarefa que nos foi atribuída no estágio prendeu-se com o pedido de 
orçamentos a gráficas de diferentes materiais. O objectivo indicado consistia em encontrar 
os preços mais acessíveis do mercado para um determinado tipo de materiais necessários 
em grande quantidade.  
Nesse sentido, começámos por elaborar uma tabela (em ―Microsoft Office Excel‖) 
com os nomes das gráficas e os materiais pedidos para depois preencher com os valores 
totais. A etapa seguinte correspondeu ao envio de ―e-mails‖ com a lista de todos os 
elementos a serem pedidos às gráficas, seguindo-se, numa fase posterior, a recolha das 
respostas e o esclarecimento de dúvidas aí colocadas, tanto por ―e-mail‖, como por 
telefone. 
Após a recepção de um número considerável de respostas, elaborámos uma nova 
tabela apenas com dados nelas apresentados e analisámos os valores totais, seleccionando 
as firmas que ofereciam preços mais acessíveis. Assim, foi possível encomendar os 





















1. Redes Sociais “Online” 
O conceito de rede vai muito para além da realidade virtual, está presente na nossa 
vida quotidiana. Facilmente podemos enumerar algumas das redes que ouvimos mencionar 
com frequência, como as redes escolares, as redes de transportes, as redes de bibliotecas. A 
todas elas subjaz a ideia de ligação, algo que desempenha o papel de um elo unindo os 
elementos que delas fazem parte.  
O estudo das redes, uma questão de natureza complexa, vai buscar as suas bases às 
teorias e ao pensamento de Euler e Karinthy. A compreensão do contexto histórico e do 
fundamento teórico deste conceito leva-nos a analisar a própria evolução da noção de redes 
e a sua presença, ou impacto, na sociedade e no nosso quotidiano.  
Procuramos fornecer, mediante uma breve exposição, a base essencial para o 
entendimento do fenómeno das redes sociais do ponto de vista cultural e sociológico, dado 
que as repercussões contemporâneas deste tipo de redes revelam a sua incidência nas 
próprias relações humanas, nas aspirações individuais e nos desejos grupais.  
 
 
1.1. Das pontes de Königsberg à rede de Watts, Dodds e Muhamed 
 
 Em 1736, o matemático suiço Leonard Euler interessou-se por um problema 
matemático - o das pontes de Königsberg.  
A cidade de Königsberg, hoje Kaliningard, na Rússia, é banhada pelo rio Pregal que 
se ramifica e forma uma ilha, a de Kneiphof, que se encontra ligada à cidade por sete 
pontes, como é possível verificar pela imagem número dois. 
Um popular quebra-cabeças da época questionava a possibilidade de se atravessar 
as sete pontes apenas uma vez. Diz-se que os habitantes da cidade passaram muitas horas a 
tentar resolver o quebra-cabeças sem sucesso, até que Euler confirmou a inviabilidade de 










A prova faz uso dos ―grafos‖, um modelo matemático que representa de forma 
abstracta problemas reais, usando vértices ou nós e linhas, também chamadas de arestas ou 
ligações
19
 que formam uma rede. No grafo da imagem número dois, estão figuradas pelos 




Imagem 2 - Mapa do século XVIII assinalando as sete pontes de Königsberg e representação 





Como é possível observar pelo desenho de Euler, uma vez que cada aresta teria de 
passar duas vezes por cada vértice, à excepção do caminho de entrada e de saída, não seria 
exequível atravessar apenas uma vez cada ponto. Existiria sempre um vértice com pelo 
menos mais de uma aresta ligando-o a outro vértice. Assim, seria impraticável passar uma 
única vez pelas sete pontes. A prova de Euler é considerada o primeiro teorema do sistema 
de grafos e grande parte da terminologia utilizada na análise de redes sociais foi tomada de 
empréstimo ou adaptada desta teoria. (RECUERO, 2004: 2) 
 
                                                          
19
A fim de simplificar a nossa exposição, utilizaremos doravante apenas os termos ―vértice‖ e ―aresta‖. 
20
Imagem disponível em: http://cftc.cii.fc.ul.pt/PRISMA/capitulos/capitulo5/modulo2/topico1.php 
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 No início do século XX, Frigyes Karinthy, um conhecido escritor húngaro que se 
tornou uma sensação com a publicação de diversas obras de ficção no ano de 1912, 
idealizou o conceito de ―mundo-pequeno‖ numa história intitutalada Láncszemek21 que 
conheceu o seu ano de publicação em 1929. 
Láncszemek constitui uma ficção onde as personagens, um grupo de conhecidos que 
a dada altura se junta, sem nome ou características distintivas, discute e tenta provar que o 
mundo está mais pequeno, que as pessoas estão mais próximas. Este texto levanta alguns 
dos problemas que o estudo das redes sociais continuaria a enfrentar anos depois. 
 Karinthy aborda o conceito de mundo pequeno a nível social, dos conhecimentos 
entre pessoas. No conto, uma das personagens sugere que todas as pessoas se encontrariam 
ligadas no máximo por cinco indivíduos:  
 
One of us suggested performing the following experiment to prove that the population of 
the Earth is closer together now than they have been before. We should select any person 
from 1.5 bilion inhabitants of the Earth – anyone, anywhere at all. He bet us that, using no 
more than five individuals, one of whom is a personal acquaintance, he could contact the 
selected individual using nothing except the network of personal acquaintances. 
(KARINTHY, 1929: 22) 
 
 O primeiro exemplo deste jogo teve como objectivo ligar esta personagem ao 
Prémio Nobel Selma Langerlöf, o que a referida personagem conseguiu fazer com apenas 
dois intermediários. Argumentando que é sempre mais fácil encontrar ligações com figuras 
públicas, pede um desafio maior, um problema de mais difícil resolução. O narrador desta 
história dá então como sugestão que se estabeleça uma ligação entre ele próprio e um 
trabalhador da fábrica da Ford, o que consegue fazer indicando apenas quatro indivíduos. 
Em suma, o jogo continuou e «[...] Our friend was absolutely correct: nobody from the 
group needed more than five links in the chain to reach, just by using the method of 
acquaintance, any inhabitant of our Planet». (KARINTHY, 1929: 23) 
 O narrador defende a mudança dos padrões de conhecimento social entre os 
indivíduos como uma consequência da exploração humana, do fim das barreiras 
geográficas e das novas tecnologias que permitiam estar em contacto com qualquer pessoa 
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 Em 1958, Ithiel Pool, cientista político, e Manfred Koochen, matemático, 
escreveram Contacts and influences, publicado apenas em 1978, apesar de ter circulado 
antes da impressão. Neste texto, formulam algumas das mais importantes questões relativas 
ao estudo das redes sociais, de que são exemplo, entre outras: quantas pessoas conhecem o 
mesmo individuo? Que tipo de pessoas têm mais contactos? São essas as pessoas com mais 
influência numa rede? Qual a probabilidade de duas pessoas escolhidas à sorte se 
conhecerem? Qual a hipótese de terem um amigo em comum? Pool e Kochen começaram 
por considerar o problema que consistia em determinar o número de contactos que cada 
pessoa consegue ter. Surgiu então a dúvida sobre o que era e em que consistia exactamente 
um contacto social. E mesmo quando se tornou clara a definição de ―conhecimento‖, de 
―contacto‖, enfrentaram a circunstância de as pessoas não conseguirem estimar com 
facilidade o número de indivíduos que conhecem. Por norma, subestima-se o número de 
pessoas que conhecemos. Assim, ficou estabelecido como critério para ―conhecer alguém‖: 
 
when A sees B he recognizes him, knows a name by which to adress him, and would 
ordinarily feel it appropriate that he should greet him. That definition excludes, as we have 
noted, recognition of famous persons, since as strangers we do not feel free to greet them. It 
excludes also persons whom we see often but whose names we have never learned; e.g., the 
policeman on the corner. (POOL e KOCHEN, 1978: 10) 
 
 O trabalho discute pela primeira vez em termos científicos o fenómeno chamado de 
―efeito de mundo-pequeno‖, e como os próprios autores afirmam, no início do seu texto, 
«This essay raises more questions than it answers.» (POOL e KOCHEN, 1978: 5). Ithiel Pool 
e Manfred Kochen calcularam que, se cada indivíduo tiver cerca de 1000 conhecimentos, a 
maioria de pares de pessoas no planeta podem estar ligadas apenas por dois ou tres 
intermediários, no máximo quatro (POOL e KOCHEN, 1978: 10). Alguns dos seus 
argumentos são reminiscências do conto de Karinthy, atrás descritos. 
 
 Nos anos 60 do século XX, Stanley Milgram, sociólogo a trabalhar em Harvard e 
influenciado pelo pensamento de Harrison White e Ithiel Pool, publicou diversos trabalhos 
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sobre experiências relativas ao conceito de ―mundo-pequeno‖, mas nenhum deles 
suficientemente rigoroso para poder ser considerado pela comunidade científica. Começou 
depois a colaborar com Jeffrey Travers, com novos objectos de pesquisa e recorrendo a 
dados e análises mais pormenorizados. 
 Em 1969, escreveram An Experiement Study of the Small World Problem, um 
trabalho onde descreveram a experiência realizada, procedimentos, análise de dados 
recolhidos e conclusões. Milgram e Travers escolheram 296 pessoas, habitantes de Omaha 
e Boston, que tinham como objectivo fazer chegar a um habitante de Sharon (cidade perto 
de Boston) um documento por correio.  
Esse documento descrevia o estudo, pedia ao participante para fazer parte do mesmo 
e fornecia algumas informações
22
 sobre a pessoa a quem o documento deveria chegar. Uma 
das questões a averiguar consistia em saber qual das informações dadas utilizaria cada um 
dos 296 participantes para escolher a quem, seu conhecido, deveria enviar o documento.  
O documento incluía tambem uma lista em que cada participante registava o seu 
nome a fim de que os participantes seguintes não lhe enviassem novamente o documento, e 
um postal que deveriam enviar para Milgram e Travers para que estes pudessem estar a par 
do decorrer da experiência. 
No final, das 296 pessoas escolhidas apenas 217 enviaram os documentos e 64 
chegaram ao seu destino, correspondendo a 29% do total enviado. O número de 
intermediários variou entre 1 e 11, fazendo uma média de 5,2. Quer isto dizer que entre 
cada vértice, o de partida e o de chegada, existem cinco outros vértices e seis arestas que os 
unem. Uma conclusão de que derivou a famosa expressao ―six degrees of separation‖, 
popularizada por John Guare numa peça de teatro com o mesmo nome em 1992 e que 
próprio adaptou ao cinema em 1993. SixDegrees.com viria também a ser o nome da 
primeira rede social ―online―, lançada em 1997. 
  
Na década de 70 de Novecentos, Mark Granovetter, daria, como refere Recuero, 
«outra importante contribuição para o problema da estruturação das redes sociais», 
confirmando que os ―weak ties‖ eram mais importantes do que os ―strong ties‖ na criação e 
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Nome, endereço pessoal, ocupação, morada do trabalho, faculdade e ano de graduação, datas de serviço 
militar, nome de solteira da mulher e cidade natal. 
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crescimento de uma rede social (RECUERO, 2004: 5). Como explica Granovetter, «The 
strenght of a tie is a (probably linear) combination of the amount of time, the emotional 
intensity, the intimacy (mutual confiding), and reciprocal services which characterize the 
tie» (GRANOVETTER, 1973: 1361). 
 Os ―weak ties― constituem, neste caso, os amigos de amigos, os conhecidos, pessoas 
com quem a ligação não é tão forte ou quotidiana. Dos ―strong ties― fazem parte os amigos 
e membros da família mais próximos, com quem existe uma ligação mais forte. 
 Os laços mais fracos têm maior relevância numa rede social, uma vez que são os 
elementos incorporados neste grupo que servem de ligação entre grupos de laços mais 
fortes. Sem os ―weak ties― não existiriam redes sociais, pois de cada grupo fariam parte as 
mesmas pessoas fazendo com que aquele vivesse fechado em si mesmo. 
 Em 2003, seguindo as contribuições de Milgram e Granovetter para o estudo das 
redes sociais, Watts, Dodds e Muhamed fizeram uma experiência semelhante à de Travers e 
Milgram, mas utilizando os ―e-mails―. Pediram a 60 mil pessoas de 166 países que 
enviassem um ―e-mail― tentando chegar a uma de 18 pessoas-alvo, de 13 países diferentes. 
Apenas 3% dos ―e-mails― chegaram a uma destas pessoas. Contudo, os investigadores 
conseguiram confirmar e reforçar os estudos em que se basearam: em média as mensagens 
chegaram ao alvo, passando por 5 a 7 pessoas e os laços mais importantes foram 
precisamente os fracos. Ou seja, pessoas que os participantes achavam estar mais próximas 
da pessoa-alvo e não aquelas com quem eles póprios tinham um laço mais forte . Com este 
estudo, compreenderam também que o sucesso de cada ligação em rede, de cada rede social 
que pudesse ser criada e mantida ―online―, dependeria sempre das pessoas e da participação 
de cada um, pois como diz Recuero:  
 
Embora os ―sites― de redes sociais atuem como suporte para as interações que 
constituirão as redes sociais, eles não são, por si, redes sociais. Eles podem apresentá-las, 
auxiliar a percebê-las, mas é importante salientar que são, em si, apenas sistemas. São os 
atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem essas redes (RECUERO, 2009: 
103). 
 
A definição de rede social ―online‖ pode variar consoante a forma de abordagem 
escolhida. Mas, na verdade, desde que algo funcione na WWW como uma rede que liga os 
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seus utilizadores e os deixa interagir entre eles pode ser já definido como rede social (ex.: 
Second Life, fóruns, entre outros). 
 Por fim, independentemente de quão alargada possa ser a definição de rede social, 
iremos adoptar a seguinte, de Danah Boyd e Nicole Ellison, devido à circunstância de nela 
se recortar com clareza o perfil das redes sociais mais utilizadas em Portugal e que 
constituem igualmente aquelas privilegiadas por parte dos teatros e das companhias 
inquiridos, como procuraremos demonstrar na segunda parte deste Relatório:  
 
We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1) 
construct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of 
other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of 
connections and those made by others within the system. The nature and nomenclature of 
these connections may vary from site to site. (BOYD e ELLISON, 2008: 211). 
 
 
1.2. Portugueses Ligados em Rede 
 
Dados referentes a Maio de 2010 indicavam que 56,4% dos portugueses que 
navegavam na WWW recorriam a redes sociais. Segundo o mesmo estudo, as mais 
utilizadas eram, por ordem decrescente em termos percentuais, o Hi5 (42,6%), o Facebook 
(39,7%), o Twitter (7,9%) e o MySpace (6,6%).
23
 
Estas redes merecem a nossa particular atenção considerando o relevo que assumem 
na divulgação do teatro em Portugal, como poderemos comprovar no último ponto. 
Importa, por isso, traçar o seu historial e identificar as características dominantes que 





Esta rede social foi criada em 2003 por Ramu Yalamanchi inicialmente movido pelo 





intuito de a tornar uma versão internacional do Match.com
24
. Mas o seu criador 
rapidamente percebeu que aquela modalidade de rede não se adequava à concepção de 
projecto a longo prazo que pretendia desenvolver. Surgiu então o Hi5 no formato que hoje 




 O seu modo de funcionamento assemelha-se ao de outras redes sociais, como a 
daquelas que serão descritas mais abaixo. Mediante o preenchimento de alguns dados 
pessoais é depois possível adicionar e seguir as actividades e novidades dos amigos, enviar-
lhes mensagens ou ―fives― e comentar publicações. O Hi5 permite a alteração do fundo de 
cada página pessoal. Para esse efeito, o utilizador escolhe a opção de ―mascarar o perfil― e 
personaliza a própria página consoante o seu gosto. Estão também disponíveis diversas 
aplicações que proporcionam aos utentes a possibilidade de colocar música, vídeos e 
fotografias nas suas páginas e nas dos seus amigos. 
 O Hi5 beneficiou, no momento em que foi lançado, do facto de o MySpace reservar 
os registos apenas a utilizadores norte-americanos, e dos problemas técnicos do Friendster
26
 
que acabaram por ditar a estagnação desta rede social. 
 Actualmente, esta rede apresenta-se como «one of the world‘s leading social 
entertainment sites».
27
 O Hi5 (tal como o MySpace) tenta resistir à perda de utilizadores e 
ao crescimento do Facebook. Aposta fortemente, por isso, no desenvolvimento de 
plataformas especializadas na oferta de jogos. Dispõe, aliás, de uma área dedicada àqueles 
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Criado por Jonathan Abrams, foi lançado em Março de 2002 e revolucionou a forma de comunicar e de 
partilhar na World Wide Web, dando mote ao lançamento das redes sociais que hoje conhecemos. Disputas 
interiores e uma despreocupação com o não funcionamento do site acabaram por deixar o Friendster muito 










 nasceu em 2004, quando Mark Zuckerberg, aluno em Harvard, 
desenvolveu em formato digital os ―face books‖, documentos com fotografias e informação 
pessoal dos caloiros, prática esta muito frequente em escolas da Ivy League
29
. Durante dois 
anos, foi utilizada apenas por estes alunos (em 2005 expandiu-se às escolas secundárias), 
como forma de integração e entreajuda, de se darem a conhecer mutuamente (BOYD e 
ELLISON, 2008: 218). Em 2006, o Facebook abriu a sua forma e o seu conteúdo à 
utilização por qualquer pessoa, ultrapassando por conseguinte as fronteiras do meio 
académico.  
Esta rede funciona através de perfis e da interacção entre utilizadores. O perfil (que 
pode ser criado também como página) apresenta-se sob duas modalidades, privado e 
público. Este último é escolhido dominantemente por instituições e empresas tendo em 
vista o objectivo de divulgação. Perseguindo o mesmo objectivo, aderem também à 
segunda modalidade músicos, bandas, escritores ou utentes individuais interessados em 
publicitar a sua actividade profissional. 
Da rede de cada utilizador fazem parte os amigos, os grupos ou as páginas. Com a 
proliferação dos novos meios electrónicos, de acesso e uso cada vez mais generalizado, o 
recurso à imagem-retrato torna-se essencial em redes sociais como esta. 
Além da fotografia, o reconhecimento de um amigo pode também ser feito através da 
rede de amigos em comum. Mas, na verdade, uma grande parte da actividade nesta rede 
social baseia-se na imagem: as fotografias que são inseridas e, em alguns casos, 
comentadas (consoante o nivel de privacidade do perfil); os vídeos deixados por amigos no 
seu próprio ou em outro perfil. 
Um dos traços distintivos do Facebook consiste em dar aos seus utilizadores a 
possibilidade de acrescentarem aplicações que, ainda que inseridas nesta rede, podem ou 
não fazer parte das páginas pessoais de cada um, agilizando a personalização do perfil de 




Expressão utilizada para referir o grupo de oito escolas e universidades norte-americanas conhecidas pela 
sua história, prestígio e altos padrões académicos: Harvard, Yale, Brown, Columbia, Cornell, Dartmouth, 
Penn e Princeton. Mais informações em: http://www.admissionsconsultants.com/college/ivy_league_table.asp 
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acordo com os interesses de cada utente, criando, ao mesmo tempo, uma nova forma de 
interacção e partilha entre amigos «[...] such as compare movie preferences and chart travel 







 foi lançado em 2003. Entre as suas funcionalidades contam-se o 
carregamenteo de vídeos, música e imagens, e manutenção de um blogue. Feito à imagem 
do Friendster, atraiu inúmeros dos seus utilizadores quando começaram a surgir rumores de 
que esta rede exigiria um pagamento pelos seus serviços e, segundo, Boyd e Ellison:  
 
  After rumors emerged that Friendster would adopt a fee-based system, users 
 posted Friendster messages encouraging people to join alternate SNSs, including 
 Tribe.net and MySpace [...] One particularly notable group that encouraged others to 
 switch were indie-rock bands who were expelled from Friendster for failing to comply 
 with profile regulations. (BOYD e ELLISON, 2008: 217) 
 
Foi precisamente graças à adesão deste grupo de bandas, assim como de outras 
bandas e músicos, que passaram a utilizar esta rede como forma de ligação aos seus fans e 
de divulgação do seu trabalho, que o MySpace começou a ser pensado como uma rede 
social ligada à música, não obstante o facto de se manter aberto a todos os utilizadores, em 
geral, interessados em nele se registarem como membros. 
Em 2006, o MySpace foi adquirido pela NewsCorp, e compreendia, a meio desse ano, 
mais de 100 milhões de páginas e 77 milhões de membros (CASTELLS, 2007: 252). Foi, 
até ao início de 2008, a rede social mais utilizada nos Estados Unidos, vindo depois a ser 
destronada pelo Facebook e, nos tempos mais recentes, também pelo Twitter
31
. 
O MySpace constituía uma rede vantajosa para bandas, cantores e músicos uma vez 
que conseguiam através da rede promover a sua produção e chegar a um público mais 
vasto, o que nem sempre aconteceria com a mesma celeridades quando adoptavam o 




http://www.alexa.com/topsites/countries/US, consultado a 29 de Maio de 2010. 
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caminho mais comum da indústria musical. 
Embora continuasse ―online‖, a rede esteve, desde Outubro de 2010, a tentar 
recuperar utilizadores e a relançar-se de uma nova forma na WWW. Por não conseguir 
competir com o Facebook, procurava, fundamentalmente, alterar a imagem que tinha de 
rede social para a de um ―site― de entretenimento, estratégia igualmente seguida pelo Hi5. 
Depois de despedir cerca de 47% dos trabalhadores (segunda vaga de despedimentos, na 
sequência da primeira ter libertado 30% dos elementos da empresa em meados de 2009), o 







 constitui uma rede social de ―microbbloging‖. Ou seja, funciona como um 
pequeno blog em que os utilizadores respondem em 140 caracteres ou menos à pergunta 
―What are you doing right now?‖. Essa informação é depois lida pelos amigos e/ou 
seguidores, os ―followers―, desse utilizador. 
Ao contrário das redes anteriormente descritas, o Twitter não oferece a possiblidade 
de publicação de vídeos ou imagens, mas caso os utilizadores pretendam usufruir desse 
serviço podem sempre aderir ao TwitPic
33
. Esta ferramenta permite a partilha desse tipo de 
dados e, seguindo a mesma premissa do Twitter, a legenda de cada imagem ou vídeo deve 
respeitar o limite de caracteres acima mencionado. 
Entra as funcionalidades do Twitter inclui-se um motor de busca próprio que permite 
ao utilizador encontrar o que necessita nesta rede social.
34
 Neste caso, em ordem a facilitar 
a pesquisa deve inserir-se antes da expressão que se deseja procurar o ―# ‖ (por exemplo, 
#facebook), o sistema de ―hashtags―35 utilizado pelos membros desta rede. 
O Twitter tem uma página que reune algumas informações sobre a rede em Portugal
36
. 







35«[…] this is a way people categorize tweets so that others might use the same tag and effectively create a 





Neste ―site― podemos encontrar, por exemplo, um elenco dos mais populares twitters, e o 
Twittcionário, uma lista das expressões mais usadas por quem recorre a esta rede. 
 
Como será possível inferir das breves descrições das quatro redes sociais, o Twitter é 
aquela que mais se diferencia em relação às restantes, principalmente por se encontrar 
desprovida de um certo número de aplicações. No entanto, e provavelmente em razão dessa 
sua especificidade, surge como a única que não sofreu com o crescimento do Facebook. 
Existem, porém, outras redes com características diversificadas que continuam, tal como o 
Twitter, a co-existir com o Facebook e se apresentam como suas concorrentes. 
 
 
1.3. Um Mundo de Diversidade 
 
 
1.3.1. Onde o Facebook (Ainda) Não Domina 
 
 As redes sociais específicas de um país ou área linguística revelam a necessidade de 
adequar a um grupo distinto os serviços prestados por estas redes ―online‖.  
 O aparecimento de redes sociais de menor impacto global, em diferentes idiomas, 
constitui o resultado de uma procura de adaptação a grupos linguisticamente diversos que 
não seriam, de outra forma, abrangidos, quer por não se sentirem identificados com as redes 
sociais existentes, quer pela barreira linguística. 
 Essa adequação incidiu não só sobre o idioma, e em algumas situações, sobre o 
alfabeto, mas também sobre valores, costumes, vivências locais. Nas páginas principais 
destas redes é possível rastrear anúncios, notícias regionais e factos de importância 
relevante especificamente para os habitantes daquela área. Todas as imagens em que 
surgem indivíduos fazem parte igualmente da realidade local. Poderão ser encaradas como 




 Torna-se possível desta forma chegar a um maior número de pessoas de uma mesma 
área populacional. Redes sociais ―online‖ como o Facebook não reflectem características 
regionais. 
 Alguns exemplos destas redes sociais, casos onde não predomina ainda o Facebook, 






 Esta rede social37 foi fundada em 1999 e, segundo o Korean Click38, tinha, em 
Novembro de 2010, 18 milhões de utilizadores na Coreia do Sul, número este superior ao 
de utilizadores do Twitter (7,4 milhões) e do Facebook (6,7 milhões). Mas esta cifra vem 
decaindo. Em 5 meses a CyWorld registou a perda de 4 milhões de utilizadores. Tal queda 
pode ser interpretada como o resultado do aumento de utilizadores que, neste país, optaram 
pelo Facebook, com mais 4,5 milhões do que no mês de Junho de 2010, ou pelo Twitter 
que ganhou mais 2,3 milhões no mesmo período.
39
 Mas ficará a dever-se também às 
práticas de privacidade que limitam o crescimento da rede. Todas as identidades são 
verificadas, e apenas alguém que facultando os seus dados pessoais, incluindo o número da 
Segurança Social, consegue registar-se nesta rede.
40
 
Cada membro registado possuí uma ―minihompy‖41, ou seja, uma ―mini-
homepage‖, em formato de diário, mas que inclui também um espaço tridimensional, que o 
utilizador vai configurando a seu gosto, e um ―mini-me‖42 (ou ―mini‖) um ―avatar‖ que 
consiste na sua representação na rede social. Na ―minihompy‖ recebe os amigos (―mini-
me‖) que a frequentam e pode aceder a outras ―minihompy‖. 










 Ver anexo número oito. 
42
 Ver anexo número nove. 
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 Embora a utilização do ―site‖ seja gratuita, cabe ao utilizador custear a decoração da 
página e dos espaços. Assim, surgem as ―dotori‖ (castanhas), isto é, dinheiro em circulação 
apenas nas transacções cibernéticas, que dá ao utilizador a possibilidade de personalizar o 
seu espaço com música, temas, imagens e fotografias. A aquisição dos ―dotori‖, que é feita 
com dinheiro real, tornou-se na maior fonte de rendimento da SK Communications, 
empresa que gere a rede social. As características únicas que diferenciam a ―minihompy‖ 




, o CyWorld detinha, no ano de 2006, cerca de 1,5 milhões de 
utilizadores. Em 2007, lançou-se no mercado norte-americano
44
 e, no ano seguinte, no 
Europeu. Nos EUA fecharia em Fevereiro de 2010 e na Europa também já foi encerrado, 
precisamente devido à dificuldade de adaptação a realidades completamente distintas. O 
que resultou e ainda resulta na Coreia, no Japão, na China ou no Vietnam
45
 não vinga tão 
facilmente em países do Ocidente, como os Estados Unidos da América, onde o recurso às 
redes sociais precedeu a chegada do CyWorld. Uma vez que a utilização das redes sociais 
pelos norte-americanos e pelos europeus se baseava essencialmente na inclusão e na 
partilha, compreende-se o desinteresse pela decoração dos espaços onde ―mini-me‖ 
habitam. 
 Incluímos imagens das páginas principais desta rede social não só da Coreia do Sul, 
mas também da China, como forma de ilustrar a diferença que pode existir na apresentação 
de um mesmo serviço quando adaptado à realidade de cada país onde se dá o seu 
lançamento. 
 














Imagem 4 - CyWorld – China 
 
 Os dois exemplos demonstram a necessidade de conhecimento do público-alvo e a 
quase obrigatoriedade de adaptação de uma rede local, que deseja lançar-se globalmente, a 
uma realidade diversa. Independentemente de se verificar a propensão de uma comunidade 
para a boa recepção de um produto, neste caso uma rede social, tal não significa que os 
membros dessa comunidade aceitem automaticamente um novo produto apenas porque este 







Imagem 5 - Página principal do Mixi 
 
 Lançada em 2004 por Kenji Kasahara, com o nome de E-Mercury, esta rede social 
―online‖46 ocupa o primeiro lugar no Japão.  
 Uma das particularidades desta rede virtual reside na circunstância de o registo de 
um novo utilizador depender do convite efectuado para o efeito por parte de um membro 
Mixi. O perfil de cada membro engloba a sua lista de amigos, as últimas actualizações de 
blogues, as últimas fotografias colocadas e as últimas notícias de cada comunidade. Além 
da disposição da página ser editável, todas as páginas se carregam fácil e rapidamente. 
 A rede inclui críticas a filmes, livros, música e jogos. Clicando num produto, o 
utilizador é conduzido à página respectiva no ―site‖ japonês da Amazon. O Mixi 
disponibiliza o ―Mixi Station‖, uma ferramenta que permite o acesso e carregamento das 
músicas do Windows Media Player ou do iTunes do utilizador, tornando as suas 
preferências musicais públicas. Deste modo, torna-se viável a ligação e a interacção com 
outros registados com o mesmo gosto musical. A rede proporciona ainda a possibilidade de 
aquisição de músicas através da loja virtual do iTunes. 
 Perante a perspectiva da presença do Facebook nos países orientais e na Rússia, o 
Mixi introduziu novas funcionalidades, como a opção de se manifestar o apreço por algo 





deixado nas páginas dos utilizadores – o ―Like‖ – e a introdução de jogos muito populares 





 O Vkontakte47 nasceu em 2006 e constitui a rede social mais popular em vários 
países do Leste que integravam a antiga União Soviética, a saber, Rússia, Ucrânia, 
Kazaquistão, Bielorrússia e Azerbaijão. Estão registados, segundo o próprio ―site‖, que faz 
uma contagem em tempo real do número de pessoas inscritas, mais de 100 milhões de 
utilizadores de língua russa.  
 
 
Imagem 6 - Página principal do Vkontakte 
 
 Em Outubro de 2009, foi lançado o VK
48
, visando uma expansão para lá da Rússia e 
dos utilizadores que dominam o russo, com doze idiomas inicialmente disponíveis. 
 A Rússia é, para além do Japão ou da China, outro objectivo de expansão do 
Facebook (TRUBILOVA, 2010). No entanto, a rede criada por Mark Zuckerberg encontra 
no Vkontakte uma forte concorrência, em especial junto dos utentes mais jovens: 








[…] Vkontakte offers a special feature which attracts more new members 
 daily and makes them spend a lot of time online. Members are able to view 
 thousands of pirated copies of domestic and foreign movies doubled into Russian. 
In addition, it‘s possible to upload and download video and audio files via the VK 
Tracker application. (TRUBILOVA, 2010). 
 
 Ferramentas como as descritas na citação anterior justificam a popularidade da 
Vkontakte nos países acima mencionados, apesar dos seus problemas ao nível de 
privacidade e segurança: 
 
Vkontakte has a few drawbacks, and the most considerable one is an ongoing 
 problem with the security of personal accounts. From personal experience, my 
account has been hacked a couple of times and used for sending out spam and 
viruses. As far as I know, many users have become victims of viruses spread via 
Vkontakte. (TRUBILOVA, 2011). 
 
 
 Será interessante perceber se as características do VK serão tão chamativas para os 
europeus ocidentais como para os russos e se, mesmo com os problemas de privacidade e 
segurança, esta rede granjeará sucesso onde outras falharam. 
A comparação entre as páginas iniciais do CyWorld, já estabelecida, pode ser 
alargada à do Vkontakte. Esta última oferece uma página muito minimalista, desprovida de 
qualquer tipo de publicidade ou imagem, contendo sobretudo informações essenciais para 
os seus utilizadores, reforçando a ideia da adequação de uma rede ao seu público-alvo  
 
 
1.3.2. O Despontar de Novas Comunidades 
 
 Se as redes até agora apresentadas marcam presença no espaço virtual sobretudo 
para dar continuidade a amizades já existentes, criadas no ―mundo real‖, surgem também 
aquelas que unem estranhos segundo diversas matérias. Identificamos redes que unem 
pessoas através de interesses comuns, opiniões políticas, actividades, etnia, religião, sexo 
ou orientação sexual, para além das que partilham a mesma língua. 
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Talvez possamos afirmar que estas redes sociais criam comunidades. Segundo Lídia 
Silva é possível definir comunidade como um «grupo de pessoas com um conjunto de 
interesses comuns, sejam eles de ordem profissional, social, religioso, lúdico ou outro. Não 
sendo o critério geográfico o factor aglutinador, mas sim a dinâmica dos projectos em 
comum movidos por motivos/razões partilhadas.» (SILVA, 1999: 6). 
Grupos de utilizadores específicos dão origem a uma grande variedade de 
comunidades ―online‖, nesta perspectiva, admitimos que se torna possível encontrar aquela 
ou aquelas redes sociais que mais nos agradam e se adequam aos nossos gostos ou 
necessidades. 
Seleccionámos dois exemplos para ilustrar esta modalidade de rede social e 






O gays.com apresenta-se como uma rede social dedicada a toda a comunidade 
LGBT – Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros, lançada em 2008. Pretende aproximar 
pessoas através dos mesmos mecanismos de outras redes sociais, como a disponibilização 
de um perfil, visível ou não aos restantes membros, o ―chat―, as mensagens, a possibilidade 
de criar grupos, mas tembém oferece outros produtos. 
Esta comunidade proporciona os ―gay guides―, guias de diferentes cidades mundiais 
com informações sobre alojamento, vida nocturna, entre outras sempre actualizadas ou 
comentadas pelos próprios utilizadores que, por vezes, acrescentam novos lugares de 
reunião da comunidade em determinada cidade. Outra das ofertas consiste na informação 
deixada sobre a realização de futuros eventos nos mais diversos pontos do globo e ligados à 
comunidade LGBT, e um blogue
49
 actualizado, incorporando ―links― para ―sites― onde se 
publicam notícias referentes ao gays.com. 
Existem inúmeras redes sociais vocacionadas para minorias que encontram por isso 





no espaço virtual a possibilidade de se juntarem numa comunidade ―online― expressamente 
concebida à sua intenção. A Gays.com parece constituir também uma forma de dar voz e 
visibilidade online a grupos frequentemente descriminados e que ainda lutam por igualdade 







 constitui uma rede social dedicada à música. Fundada em 2002, em 
Inglaterra, é utilizada por cerca de 30 milhões de pessoas por mês, possui mais de 7 milhões 
de músicas disponíveis e está ligada a mais de 280 mil artistas e editoras.
51
 As 
actualizações, as alterações e as notícias referentes a este ―site‖ encontram-se disponíveis 
no blogue da Last.fm.
52
 
 Apresenta esta a rede a particularidade de propiciar a qual navegador da WWW, 
mesmo não estando registado como seu membro, a procura de páginas de grupos ou amigos 
e o acesso a informações sobre músicos. 
 Da página relativa a um artista
53
, constam informações biográficas, imagens, videos, 
diferentes listas de músicas ou de albuns mais ouvidos, bem como a menção a outros 
artistas que se assemelham ao seu estilo musical. Podemos ainda, entre outros serviços, ter 
acesso às notícias e aos comentários deixados por utilizadores sobre esse artista e ficar a 
saber quais os grupos a que está ligado na Last.fm.
54
 
 Para fazer parte desta rede social é necessário, em adição ao registo, fazer o 
download do Scrobbler. Consiste este numa ferramenta que identifica o tipo de música 
ouvida pelo utilizador, qual o artista e as músicas ouvidos com mais regularidade. 
Recomenda ainda outros artistas, similares no género/estilo musical aos que o utente ouve, 
assinalando-lhe igualmente outras pessoas, no seio do seu grupo de amigos, que possuam as 
mesmas preferências musicais. Este serviço de recomendações personalizadas aproxima-se 
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Disponível em: http://www.last.fm/ 
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Disponível em: http://blog.last.fm/2009/03/24/lastfm-radio-announcement 
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Disponível em: http://blog.last.fm/ 
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Ver anexo número 10 
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Ver anexo número 11 
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do oferecido pelo Amazon. Contudo, na Last.Fm, é possível definir que o ―site‖ sugira 
produtos mais próximos dos gostos do utilizador, uma vez que, no Amazon, as pesquisas ou 
compras feitas podem ter como base uma oferta.  
 Surgiram algumas polémicas envolvendo este serviço. A Last.fm foi acusada de 
usar informações de forma não autorizada, ao revelar à RIAA - Recording Industry 
Association of América -, o facto de os membros conterem nas suas aplicações músicas 
ainda não lançadas no mercado
55
. 
A segurança e a privacidade merecem uma atenção especial pois assumem 
actualmente grande relevo. Na verdade, determinam a relação de confiança que o utilizador 
vai ter com a rede social e com os outros utilizadores. Este aspecto vai reflectir-se no utente 
que publica e partilha com outros os dados publicados. Será tanto mais abundante 
informação que o utilizador decide partilhar quanto maior for o seu grau de consciência em 
relação à escolha que faz quanto a quem pode ver o quê, tais como dados pessoais, 
imagens, fotografias, vídeos (DYWER et. al., 2007). 
 A confiança é, como em qualquer relação, ―offline‖ ou ―online‖, a base em que 
assenta a origem, o crescimento e a duração de qualquer relação. Revela-se assim essencial 
que redes como a Last.fm e suas congéneres resguardem a relação que detêm com cada 
utilizador, pois só por esta forma se consegue construir uma comunidade. 





2. As Redes Sociais na Divulgação do Teatro em Portugal  
 
 Elaborámos um questionário tendo em vista a obtenção de informações mais 
precisas sobre a presença dos teatros seleccionados nas redes sociais ―online― e sobre os 
próprios teatros na sua faceta de comunicação com o público. Da amostra fazem parte os 
teatros de Lisboa com companhias residentes que se dedicam a espectáculos teatrais, 
independentemente do género, tratatados como Grupo A na análise dos dados recolhidos, e 
os teatros municipais das capitais de distrito de Portugal continental, constituindo o Grupo 
B. 
 À escolha do primeiro grupo presidiu como critério a circunstância de nele se inserir 
o local do estágio. Para a selecção do segundo grupo adoptámos o critério de expansão, ou 
seja, fundamenta-se no objectivo de se alcançar uma visão mais alargada da situação 
portuguesa.  
 Para o conceito de ―teatro municipal‖, seguimos a definição presente na Carta 
Estratégica dos Teatros e Salas de Espectáculo, elaborada pela produtora Cassefaz a 
convite do Pelouro da Cultura da Câmara Municipal de Lisboa, segundo a qual: 
 
   Um Teatro Municipal deve ser um espaço ou um conjunto de espaços de 
 apresentação de espectáculos que tem por missão prestar um serviço público que promova 
 o desenvolvimento cultural da população local viabilizando o seu acesso regular e 
 diversificado a espectáculos de teatro, dança, música e outras artes do espectáculo. 
 (2004: 12) 
 
Em complemento à supracitada definição, convém ter presente outro parâmetro 
essencial ao perfil do teatro municipal que consiste, tal como se infere da própria 
designação, no facto de constituir propriedade do município, da autarquia. O teatro 
municipal caracteriza-se portanto pela sua condição de propriedade autárquica em 
cunjunção com o dever de observância de uma missão, tal como se encontra especificada 
na citada Carta Estratégica dos Teatros e Salas de Espectáculo. Neste sentido, ganha mais 
evidência o que distingue o Maria Matos Teatro Municipal do Teatro Aberto, por exemplo. 
Este espaço, como aliás outros em Lisboa, é de propriedade camarária, pelo que poderia 
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aparentemente, por isso, encaixar-se na categoria dos teatros municipais. No entanto, actua 
aqui como operador de diferenciação o facto de não se encontrar vinculado à missão acima 
referida, ao contrário do que sucede obrigatoriamente no caso do Maria Matos.  
 Antes de procedermos à análise dos resultados do questionário, apresentamos as 
companhias (Grupo A) e os teatros (Grupo B) que aceitaram participar no nosso estudo. 
Incluímos também alguma informação sobre a sua presença na WWW em formato de 
tabela, depois do historial de cada uma das instituições
56. Os ―links―, relacionados com a 
referida presença na WWW, que aparecem elencados, cingem-se àqueles a que qualquer 
utilizador consegue aceder quando faz uma pesquisa sobre teatros, companhias ou 
espectáculos, não contemplando portanto esse elenco qualquer informação obtida através 
dos questionários. No que respeita à informação coligida sobre companhias e teatros, 
procurámos uma uniformização da tipologia de dados compilados que, todavia, nem 
sempre foi possível dado que algumas das fontes por nós consultadas, nomeadamente no 
caso dos teatros municipais, se revelaram bastante lacunares.  
O envio dos questionários por ―e-mail― foi precedido por uma carta que remetemos 
directamente para o teatro, no caso dos teatros sediados em Lisboa (municipais ou com 
companhia residente), e para as autarquias, no caso dos teatros municipais localizados fora 
da capital. 
 O questionário é composto por vinte e cinco questões, vinte delas de resposta rápida 
com opções, e as restantes cinco requerendo uma resposta de maior desenvolvimento. No 
fim do questionário, considerámos pertinente abrir espaço para a recolha de opinião acerca 
da importância da divulgação e da publicidade no teatro e da imagem passada pela 
companhia ou teatro especificamente inquiridos.  
Nos casos de Lisboa (Grupo A), as respostas ao questionário foram sempre dadas 
por elementos da produção ou comunicação dos teatros/companhias. No que concerne ao 
Grupo B, as respostas provieram, quer de membros das autarquias ligados à àrea da cultura, 
quer de elementos pretencentes às direcções, departamentos de produção ou marketing dos 
teatros municipais. 
 Em virtude de ausência de resposta, não integrámos nesta amostra, no Grupo A, a 
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 Por ter sido objecto da primeira parte do Relatório, excluímos desta apresentação a CTC – TEMV. 
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Casa Conveniente, o Teatro Meridional, o Teatro Taborda – Teatro da Garagem e o Teatro 
do Bairro Alto – Teatro da Cornucópia. No Grupo B, não fizémos figurar o Teatro 
Municipal do Campo Alegre e o Teatro Rivoli localizados no Porto, e o Forum Luísa Todi, 
em Setúbal. A não inclusão na amostra do primeiro dos teatros portuenses referidos fica a 
dever-se igualmente à ausência de resposta. O Rivoli não foi por nós considerado devido à 
circunstância de, à data de redação do presente Relatório, não se enquadrar na definição de 
teatro municipal, acima apresentada. O Forum Luísa Todi, por sua vez, encontra-se 
actualmente em fase de reconstrução. 
  
 
2.1. Companhias e Teatros Inquiridos 
 
 
2.1.1. Grupo A – Teatros em Lisboa com Companhia Residente 
 
  
2.1.1.1. Comuna - Teatro de Pesquisa  
 
 A Companhia da Comuna – Teatro de Pesquisa nasce em 1972, fundada, entre 
outros, por João Mota, Carlos Paulo, Melim Teixeira, Manuela de Freitas e Francisco 
Pestana, saídos da companhia Os Bonecreiros. Após alguns espectáculos em salas 
espalhadas pelo país, em Março de 1975, o grupo decide ocupar o espaço em que 








Tabela 1 – Endereços electrónicos da Comuna – Teatro Pesquisa 
 




 O actual edifício do Teatro Aberto foi inaugurado a 24 de Fevereiro de 2002. É 
gerido, ao abrigo de um protocolo assinado com a Câmara Municipal de Lisboa, pelo Novo 
Grupo, companhia fundada em Maio de 1982 por João Lourenço, Irene Cruz, Francisco 
Pestana e Melim Teixeira. 
 Conta com duas salas de espectáculos no seu interior e um restaurante. A Sala Azul, 
com capacidade para um maior número de espectadores, e a Sala Vermelha, para 











Tabela 2 - Endereços electrónicos do Novo Grupo – Teatro Aberto 
 
 
2.1.1.3. A Barraca – Teatro Cinearte 
 
 A Barraca foi fundada, há cerca de 35 anos, por Maria do Céu Guerra, Fernanda 
Alves, Mário Alberto, entre outros. Hélder Costa entraria para a companhia no ano seguinte 
(PORTO, 1985: 34). Em 1975, aceitando uma proposta da Junta de Freguesia de S. 
Mamede, os seus membros instalam-se como companhia residente na Rua Alexandre 
Herculano, nº 70. Seria esta a sede d‘ A Barraca até 1989, ano em que a Câmara Municipal 
de Lisboa lhe cede para ocupação, pelo prazo de vinte e cinco anos, o espaço do antigo 













Tabela 3 - Endereços electrónicos d’ A Barraca – Teatro Cinearte 
 
 
2.1.1.4. Companhia do Teatro Ibérico 
 
Em 1980, José Manuel Blanco Gil cria a Companhia do Teatro Ibérico de Lisboa, 
sendo seu encenador e director desde a fundação até à sua morte. A Companhia ocupa um 








Tabela 4 - Endereços electrónicos da Companhia do Teatro Ibérico 
 
 
2.1.1.5. Companhia de Teatro Lanterna Mágica 
 
 A CTLM foi criada em 1980. Concebe e realiza espectáculos infanto-juvenis de 
teatro de animação com bonecos e formas animadas.  
 No início de 1990, a Companhia celebrou um protocolo com a Câmara Municipal 
de Lisboa para a reabilitação de um edifício, onde antes se encontravam instaladas uma 











Tabela 5 - Endereços electrónicos da Companhia de Teatro Lanterna Mágica 
 
 




2.1.2.1. Maria Matos Teatro Municipal – Lisboa 
 
 O Teatro Maria Matos abriu portas a 22 de Outubro de 1969 com O Tombo do 
Inferno de Aquilino Ribeiro (RICARDO, 2002: 4). 
 Em 1982 seria adquirido pela Câmara Municipal de Lisboa, passando então a ter o 
nome de Maria Matos Teatro Municipal recebendo projectos de diferentes áreas artísticas. 
Em 2003, passa a ser gerido pela EGEAC, empresa tutelada pela Câmara Municipal de 
Lisboa. O teatro fecharia em Agosto do ano seguinte, reabrindo a 27 de Março de 2006, 




















2.1.2.2. São Luiz Teatro Municipal – Lisboa 
 
 O Teatro Municipal São Luiz, projecto de uma sociedade, foi inaugurado, em 1894, 
com o nome de Teatro D. Amélia em homenagem à rainha que assistira ao espectáculo de 
estreia, a 22 de Maio. Em 1918, o teatro muda de nome e passa a chamar-se Teatro São 
Luiz em homenagem, agora, ao seu segundo director, o Visconde São Luiz de Braga. 
 Em 1971 é adquirido pela Câmara Municipal de Lisboa e toma o nome que mantém 
actualmente, São Luiz Teatro Municipal. Em 1999 fecha para obras de recuperação, 
reabrindo a 30 de Novembro de 2002. 
 No momento presente, é gerido pela EGEAC. Mantém a Sala Principal, com uma 
lotação de 730 lugares e o Jardim de Inverno, com 120 lugares, um espaço que pode ser utilizado 
para lançamentos de livros, conferências ou outras actividades que necessitem de uma área de 
menores dimensões. 
 









Tabela 7 - Endereços electrónicos do São Luiz Teatro Municipal 
 
 
2.1.2.3. Theatro Circo – Braga 
 
 Em 1907 é constituída uma Sociedade com o intuito de dar à cidade de Braga um 
novo teatro. A sala abre ao público em 1915 com capacidade para 1500 lugares. 
 Adquirido pela Câmara Municipal de Braga em 1988, acolhia já desde o ano 
anterior a Companhia de Teatro de Braga
57
, que continua ainda hoje como companhia 
residente do teatro, mantendo no entanto uma estrutura própria e uma direcção 
independente daquela que dirige o Theatro Circo. 
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Companha fundada em 1980 com o nome de CENA 
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 Embora conserve as características iniciais, o TC pode agora, na sequência de uma 
renovação levada a cabo entre os anos de 1999 e 2006, receber espectáculos tecnicamente 
mais complexos. O espaço divide-se entre a Sala Principal, com uma lotação de 899 
lugares, o Pequeno Auditório, com capacidade para 236 pessoas e o Salão Nobre que pode 
receber cerca de 200 espectadores. Dirige o Theatro Circo, a empresa municipal Teatro 










Tabela 8 - Endereços electrónicos do Theatro Circo 
 
 
2.1.2.4. Teatro Aveirense – Aveiro 
 
 Em 1854, Pedro Augusto Rebocho Freire de Andrade e Albuquerque, Presidente da 
Câmara, compra um terreno para a construção de um teatro na cidade de Aveiro. A 
primeira pedra é lançada em 16 de Setembro de 1855, todavia a obra ficou parada durante 
vários anos (LOPES, 2008: 26). No ano de 1878 constituiu-se a Sociedade Construtora e 
Administrativa do Teatro Aveirense que daria um novo impulso à edificação. O Teatro 
Aveirense viria finalmente a ser inaugurado a 5 de Março de 1881, dezasseis anos após o 
início da sua construção. 
 Em 1998, o Aveirense foi adquirido pela Câmara Municipal de Aveiro, fechando 
dois anos depois para obras de renovação e modernização do espaço. Reabriu a 23 de 
Outubro de 2003 com três salas. A sala principal com capacidade para 659 espectadores 
(plateia, primeiro balcão e camarotes), a sala nobre com 120 lugares, ideal para pequenos 













Tabela 9 - Endereços electrónicos do Teatro Aveirense 
 
 
2.1.2.5. Teatro Sá da Bandeira – Santarém 
 
    O Teatro Sá da Bandeira foi inaugurado em 1924 e até 1988 esteve arrendado a 
particulares. Nesse ano, torna-se num teatro municipal. Apesar de o edifício já antes se 
encontrar degradado, as obras de remodelação começaram apenas em 2002. 
 A 19 de Março de 2004, o TSB é reinaugurado. Dispõe de uma sala principal cuja 
capacidade atinge os 203 lugares, contando ainda com o piano/bar, um espaço reservados 
para situações mais informais. Para além de receber espectáculos teatrais, musicais, de 








Tabela 10 - Endereços electrónicos do Teatro Sá da Bandeira 
 
 
2.1.2.6. Teatro José Lúcio da Silva – Leiria 
 
 Em 1963, José Lúcio da Silva, industrial nascido em Leiria, manifestou o desejo de 
construir um teatro na sua cidade natal. As obras começaram e o TJLS foi inaugurado a 15 
de Janeiro de 1966. 
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 Em Setembro de 2005, o Teatro José Lúcio da Silva encerrou para remodelação e 
modernização do equipamento. Reabriu a 22 de Janeiro de 2007, apresentando uma 
estrutura que contempla uma sala principal com capacidade para 723 pessoas (lugares 
divididos entre plateia, 1º balcão, 2º balcão e camarotes) e um ―foyer‖ destinado a 















2.1.2.7. Oficina Municipal de Teatro – Coimbra 
 
 Este espaço foi construído no ano de 2001 e a sua gestão encontra-se a cargo d‘ O 
Teatrão. Até 2009, O Teatrão ocupou o espaço do Museu dos Transportes, uma vez que no 
espaço do OMT se encontrava ainda alojada outra companhia (A Escola da Noite). 
 A 4 de Fevereiro, os protocolos entre a Companhia e a Câmara Municipal de 
Coimbra foram assinados, oficializando O Teatrão como companhia residente da OMT, 
pelo período de quatro anos. A autarquia apoia financeiramente o teatro, sendo responsável 
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2.1.2.8.  Teatro da Cerca de São Bernardo – Coimbra 
 
 O TCSB foi inaugurado em 2001 depois de obras de revitalização de toda a zona do 
Pátio da Inquisição, onde o Teatro se situa. Actualmente é gerido pel‘A Escola da Noite e 
pela Câmara Municipal de Coimbra. No TCSB são exibidos espectáculos de produção 












Tabela 13 - Endereços electrónicos da Comuna – Teatro Pesquisa 
 
 
2.1.2.9. Teatro das Figuras – Faro 
 
Projectado pelo arquitecto Gonçalo Byrne, o Teatro das Figuras foi inaugurado a 1 de Julho 
de 2005. É um edifício de cinco pisos, com uma sala principal de 786 lugares, preparada 
para qualquer género de espectáculos e para receber congressos ou colóquios. 
 A gestão d‘o Teatro das Figuras é assumida pela empresa municipal Teatro 
Municipal de Faro, criada para gerir não só este teatro, como também o Lethes. 









Tabela 14 - Endereços electrónicos do Teatro das Figuras 
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2.1.2.10. Teatro Viriato - Viseu 
 
 O Teatro Viriato foi inaugurado em 1883 com o nome de Theatro Boa União. Em 
1879, a Sociedade Filarmónica Viseense Boa União adquiriu um terreno para a construção 
de um teatro que, com algumas dificuldades, sobretudo financeiras, viria a ser aberto ao 
público apenas quatro anos depois. Em 1898 o teatro toma o nome que tem ainda hoje: 
Teatro Viriato. Em 1960 fecha portas e passados dezasseis anos é adquirido pela Câmara 
Municipal de Viseu, tendo funcionado até então como armazém. 
 Dez anos depois, a Companhia Paulo Ribeiro apresentou um projecto para a 
programação e gestão do TV e, em 1998, teve lugar a reinauguração da sala. 
 A Companhia foi criada em 1995 e constitui, desde o ano de reabertura do TV 








Tabela 15 - Endereços electrónicos do Teatro Viriato 
 
 
2.1.2.11. Teatro Sá de Miranda – Viana do Castelo 
 
 A 7 de Fevereiro de 1875, constituiu-se a Companhia Fomentadora Vianense, com o 
principal intuito de construir aquele que viria a ser o actual teatro municipal de Viana do 
Castelo (BARBOSA, 1995: 31). O teatro foi inaugurado a 29 de Abril de 1885. 
 Em 1914, o teatro passaria a ser gerido e explorado pela Empresa Cinematográfica 
Vienense, transformando-se assim em cine-teatro, que seria objecto de aquisição pela 
Câmara Municipal de Viana do Castelo em 1985. O teatro foi submetido a alguns trabalhos 
de restauro no ano de 1993, fechando em 1999 para obras mais profundas. O teatro reabriu 
a 12 de Maio de 2000, acolhendo o Centro Dramático de Viana como companhia residente. 









Tabela 16 - Endereços electrónicos do Teatro Sá de Miranda 
 
 
2.1.2.12. Teatro Municipal de Vila Real 
 
 Construído de raiz, o Teatro Municipal de Vila Real abriu portas em Março de 2004. 
O seu espaço engloba um Grande Auditório com capacidade para 500 lugares, um Pequeno 
Auditório com 150 lugares, um Auditório Exterior que atinge os 700 lugares, um Museu do 
Som e da Imagem, uma Sala de Exposições, uma Galeria-Bar e um Café-Concerto. O 
TMVR é gerido pela Culturval, Empresa Municipal, criada em 2003 para assegurar a 








Tabela 17 - Endereços electrónicos do Teatro Municipal de Vila Real 
 
 
2.1.2.13. Cine-Teatro Avenida – Castelo Branco 
 
 A inauguração do Cine-Teatro Avenida aconteceu a 2 de Outubro de 1954, cinco 
anos depois do início da construção. Um incêndio, ocorrido em 1986, interrompeu a 
actividade do teatro e este viria a reabrir apenas no ano de 2000, depois de obras profundas 












Tabela 18 - Endereços electrónicos do Cine-Teatro Avenida 
 
 
2.1.2.14. Teatro Municipal da Guarda 
 
 O Teatro Municipal da Guarda abriu em Abril de 2005, destacando-se pela sua 
arquitectura, que já lhe valeu a nomeação para alguns prémios.
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 Constituem-no dois cubos 
gigantes, no maior encontra-se o Grande Auditório com capacidade para 600 lugares e um 
auditório de dimensões mais reduzidas projectado para 164 lugares; no mais pequeno situa-








Tabela 19 - Endereços electrónicos do Teatro Municipal da Guarda 
 
 
2.1.2.15. Teatro Municipal Garcia de Resende – Évora 
 
 O Teatro Municipal Garcia de Resende foi inaugurado a 1 de Junho de 1892, depois 
de um esforço conjunto dos membros de uma Sociedade que conseguiu, anos após a sua 
criação e enfrentando contratempos de variada ordem, abrir as portas de um teatro na 
cidade. Em 1943, a Câmara arrendou-o como teatro e cinema, e viria a cedê-lo algumas 
décadas mais tarde, em 1975, ao Centro Cultural de Évora. Em 1990 surge o CENDREV – 
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O TMG fez parte dos trinta finalistas dos prémios FAD' 2006, concurso promovido pela Foment de les Arts 
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http://arquinfad.org), e do prémio Mies van der Rohe, 2007, prémio europeu de arquitectura contemporânea 




Centro Dramático de Évora, uma junção do Teatro da Rainha e do Centro Cultural de Évora 
que continua, até à data, a gerir o espaço. 
 











2.1.2.16. Pax Julia Teatro Municipal – Beja 
  
 O Teatro Pax Julia, construído pela Sociedade Teatral Bejense, foi aberto ao público 
a 19 de Dezembro de 1928. Nesta altura, o espaço encontrava-se arrendado à Castelo 
Lopes, Lda. Passou por outros accionistas e entidades até que, em meados dos anos 90 do 
século XX, a Câmara Municipal de Beja o comprou à Lusomundo. Na sequência de obras 
de restauro, a reinauguração como Pax Julia - Teatro Municipal viria a ocorrer em Junho 
2005.  
A sala principal atinge a lotação de 622 lugares divididos entre plateia e balcão. 
Dispõe ainda de uma sala estúdio com capacidade para 150 lugares, um espaço que serve 
de complemento à sala principal e apropriado para espectáculos de menor dimensão. O 
foyer acolhe normalmente exposições. 







Tabela 21 - Endereços electrónicos do Pax Julia Teatro Municipal 
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2.1.2.17. Teatro Municipal de Bragança 
 
 A construção do Teatro Municipal de Bragança concluiu-se em 2004, no final do 
mês de Janeiro. O teatro abriu no dia 9 do mês seguinte com o espectáculo As Obras 
Completas de William Shakespeare em 97. O teatro encontra-se numa zona central da 








Tabela 22 - Endereços electrónicos do Teatro Municipal de Bragança 
 
 
2.1.2.18. Centro de Artes do Espectáculo de Portalegre 
 
 O Centro de Artes do Espectáculo situa-se no centro da cidade de Portalegre e foi 
inaugurado em Junho de 2006. Foi concebido para acolher todo o tipo de espectáculos, tais 
como, dança, teatro, música, novo circo, entre outros. Possui um grande auditório com 
cerca de 500 lugares, e um mais pequeno com 169, utilizado como sala de cinema. Engloba 
ainda uma sala de dimensões mais reduzidas, destinada a exposições, leituras, lançamentos, 








Tabela 23 - Endereços electrónicos do Centro de Artes do Espectáculo de Portalegre 
 
 
 Diferentemente dos teatros de Lisboa com Companhia Residente, que apresentam 
situações bastante diversificadas no seu historial, é possível afirmar que conhecendo a 
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história de cada teatro municipal das capitais de distrito, compreendemos que uma grande 
percentagem conta com um passado similar. Muitos deles foram edificados na segunda 
metade/final do século XIX, ou no início do século seguinte por sociedades cujos membros 
se associavam especificamente com essa finalidade. Sofreram algumas intervenções ao 
longo dos anos a fim de disporem de condições técnicas necessárias à exibição de filmes, e 
receberam pequenas obras de melhoramento. De uma forma geral, fecharam entre os anos 
de 1999 e 2005 para obras, fazendo parte integrante de programas como o da Rede 
Nacional de Teatros e Cine-Teatros, e reabriram há poucos anos. Os restantes foram 
construídos em tempos mais recentes, mas sensivelmente no mesmo intervalo de tempo em 
que as salas antes mencionadas atravessavam a sua fase de remodelação. 
 Em relação à presença dos teatros municipais na WWW, torna-se necessário 
esclarecer a razão pela qual alguns deles apresentam mais de duas páginas na rede social 
Facebook. Por inexistência da modalidade de registo enquanto instituição no momento em 
que os teatros aderiram a esta rede, ou por puro desconhecimento dessa possibilidade, as 
páginas foram criadas como páginas individuais, não podendo por este motivo angariar 
mais de cinco mil amigos. Uma vez atingido este número, fica automaticamente 
inviabilizada a aceitação de pedidos de amizade. Assim, foram posteriormente criadas 




2.2. Resultados do Questionário 
 
 Os resultados do questionário são apresentados em gráficos, imediatamente 
seguidos pelas respectivas análises. Para facilitar a leitura, optámos por diferenciá-los em 
termos cromáticos. Assim, os gráficos com a cor laranja reportam-se sempre ao Grupo A e 































No caso do Grupo A, a maioria das companhias inquiridas possui um departamento 
de comunicação e/ou marketing, à excepção da Companhia do Teatro Ibérico que não 
dispõe de um sector que se ocupe exclusivamente desta área. 
 Ao analisarmos o gráfico referente ao Grupo B, podemos observar um equilíbrio 
entre as respostas afirmativas e as negativas. Entre os teatros municipais que integram um 
departamento criado especificamente para a comunicação dos espectáculos, dois (OMT e 




2. A publicidade e a comunicação são uma prioridade do vosso teatro? 













 No Grupo A somente para a CTC a publicidade e a comunicação não constituem 
uma prioridade. 
 Dezasseis no total de dezoito teatros do Grupo B responderam afirmativamente. 
Apenas no TSB estes aspectos não vistos como prioritários. 
 
 






Sim Não            
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Existe uma discrepância considerável entre os dois grupos, A e B, com respostas 
claramente distintas. A grande maioria das companhias do Grupo A fornece uma resposta 
afirmativa. Porém, sendo-lhes pedido para indicar quais são esses instrumentos específicos 
de promoção (questão 3.1), referem elementos de divulgação comuns não só a qualquer 
género de arte, como também a qualquer produto comercial. Ainda que houvesse uma 
leitura diferente da pergunta, a saber, a questão reportar-se-ia a instrumentos específicos 
daquele teatro em particular e não ao teatro em geral, os exemplos aduzidos poderiam ser 
também os de outros teatros e nunca seriam exclusivos. 
 A opinião dos teatros do Grupo B diverge em relação à das companhias do Grupo 
A, uma vez que uma larga maioria pensa não existirem meios de divulgação exclusivos do 
teatro. A esta questão o TAv responde com um ―sim‖, mas acrescenta: 
 
A resposta "sim" é pouco correcta, no sentido em que todos os suportes de que 
possamos falar (internet e suportes impressos) são naturalmente comuns a qualquer espaço 
cultural. A lógica de aproximação aos públicos, o tipo de comunicação, a fixação de uma 



























 A utilização de jornais e da internet para divulgação de espectáculos é um elemento 
comum à totalidade dos teatros-alvo deste estudo. Todas as companhias do Grupo A 
utilizam a rádio e os típicos ―flyers‖ e/ou postais na sua divulgação. 
 Foi também apontada, por ambos os grupos, a opção ―outros‖. O Grupo A referiu as 
agendas culturais e os catálogos (CTLM), os cartazes, os mupis e as ―newsletters‖. O NG 
mencionou os ensaios de imprensa e os ―press realese‖, e o envio da carta ao espectador. A 
CTC indicou o cinema como um meio onde são divulgados os seus espectáculos.63 
No Grupo B, os exemplos dados contemplam as agendas culturais municipais ou as 
programações impressas, as lonas e publicidade exterior no edifício do teatro (PJTM e TF), 
os ―mupis‖, os cartazes e os ―outdoors‖ e o envio das informações por SMS (TMG, TMVL, 
TV e OMT). Mencionam ainda os ―press realese‖ para a imprensa ou as ―newsletters‖ 
enviadas aos espectadores. O meio menos utilizado em ambos os grupos é a Televisão. 
 O Teatro da Cerca de São Bernardo/Escola da Noite deu conta de uma campanha 
muito específica de divulgação, que consistiu na distribuição de caixas de fósforo na 
apresentação do espectáculo Prometeu 06 (Setembro de 2006). 
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 O recurso a ―sites‖ próprios entre as companhias que integram o Grupo A atinge 
uma taxa elevada, pois há registar apenas uma excepção (CTI). 
 No Grupo B, o número de teatros com ―site‖ próprio e o número de teatros que 
recorre a redes sociais ―online‖ é o mesmo, onze. Será esse o número total de respostas que 
analisaremos a partir deste ponto, atendendo a que as próximas perguntas se referem à 
utilização de redes sociais. 
Nove dos teatros municipais servem-se de blogues na divulgação dos seus 
espectáculos e das suas actividades, seleccionando oito deles a opção ―outros‖. À escolha 
desta opção preside sobretudo o intuito de assinalar a utilização do ―site‖ da respectiva 




6. Caso não tenha seleccionado, na questão anterior, a hipótese “Site próprio”, 


















                 
 
 No Grupo A, a única companhia que não possui ―site‖ é a da CTI, porque a 
informação presente noutros ―sites‖ é considerada suficiente.  
 As justificações apontadas por alguns teatros do Grupo B para não disporem de um 
―site‖ exclusivo nem de qualquer página nas redes sociais são de vária ordem. O TSB não 
tem um ―site‖ por «opção política». No caso do PJTM, são referidas «questões financeiras e 
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de organização interna de divulgação do munícipio.» Por parte do TMGR é indicada a 
«indisponibilidade para criar outro», ou seja, indisponibilidade para criar outro espaço 
―online‖ para além daquele que está reservado ao teatro no ―site‖ da autarquia local. Para o 
TMGR, «os intrumentos de suporte utilizados são os necessários». 
 
















 No seguimento da questão anterior, considerámos oportuno analisar de imediato as 
respostas à presente e à próxima questão, apesar de ocuparem a vigésima primeira e a 
vigésima segunda posições no questionário, respectivamente. 
 As razões aduzidas pelo TMGR relativamente à circunstância de não recorrer a 
redes sociais incidem na manutenção e no tempo nela dispendido. Outros esclarecem que 
estas redes não fazem parte da estratégia de marketing do teatro (TSB e TMVR). As razões 
indicadas pelo PJTM para não estar presente em qualquer rede social são idênticas às 
expostas na resposta à questão anterior quando se tratava de justificar a inexistência de um 
―site‖ próprio. 
 O TV preparava, no momento em que respondeu ao questionário, o lançamento de 


















 À excepção do TMB, que não respondeu, todos os outros inquiridos responderam de 
modo afirmativo.  
 
 



















 Na escolha de redes sociais não há uma diferença acentuada entre os dois grupos, 
uma vez que ambos recorrem praticamente às mesmas. 
 O Facebook é a rede social utilizada unanimemente, tanto pelo Grupo A, como pelo 
Grupo B.  
 O Grupo A aderiu também ao Hi5, ao Twitter e ao MySpace.  
No Grupo B, o Twitter é a segunda rede social mais utilizada (oito), seguindo-se o 
MySpace (três) e nenhum teatro utiliza o Hi5, ao contrário das companhias do Grupo A. 
 Na opção ―outras‖ é indicada pela CTC, no Grupo A, o Youtube e no Grupo B, pelo 
TAv, a Last.fm64. 
 
 

















                    
 De um modo geral, a justificação para a utilização das redes sociais assenta em dois 
pontos, a saber, uma forma de divulgação do teatro e dos seus espectáculos, e um 
instrumento ao serviço da expansão do público-alvo. Registam-se ainda as seguintes 
observações a este propósito: «Utilizamos os meios através dos quais as pessoas procuram 
manter-se informadas e comunicar; é um meio onde funciona o passar-a-palavra, uma das 
principais fontes de informação para as pessoas» (SLTM); «Atingir públicos específicos, 
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 Cf. ponto 1.3.2.2 Disponível em: http://www.lastfm.com.br/venue/8877691+Teatro+Aveirense 
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caso das redes sociais ligadas à música, e ter a maior presença possível no espaço público, 
consagrando o teatro como uma marca» (TAv). 
 
 


















 No caso do Grupo A, a única resposta que se diferencia é a da CTI, que não dispõe, 
tal como referimos anteriormente, de um departamento de marketing e/ou comunicação. 
Em todas as outras companhias a decisão de abranger as redes sociais na estratégia de 
comunicação coube ao respectivo departamento. 
 No Grupo B, a inclusão das redes sociais como forma de divulgação de cada teatro 
municipal resultou de uma opção que foi tomada, em igual número, ora pelo departamento 
de marketing e/ou comunicação, ora pela direcção/gerência, sendo que no caso do TMG a 
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ano
> 1 ano














 Um número bastante significativo das companhias ou dos teatros, tanto do Grupo A 
como do Grupo B, está presente nas redes sociais ―online‖ há mais de um ano. 
 No Grupo A, apenas uma companhia passou a utilizá-las nesse intervalo de tempo. 
No Grupo B, somente quatro dos onze teatros65 aderiram a estas redes num período 
entre seis meses e um ano.  
 


























                                                          
65
 Conferir dados relativos à Questão nº 5 
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No Grupo A, as opiniões dividem-se com três companhias (exactamente a metade 
das que integram o grupo) a considerarem as redes sociais apenas um recurso secundário na 
divulgação de espectáculos. No outro grupo, seis dos onze teatros66 consideram-nas um 
meio principal na estratégia de divulgação.  
 . 
 


















 Apenas duas companhias do Grupo A, a CTP e AB, responderam de modo negativo, 
não elaborando portanto notícias distintas para serem divulgadas nas redes ―online‖.  
 A resposta de todos os inquiridos do Grupo B em relação a esta questão é quase 
unânime, sendo ela afirmativa. A excepção à regra recai sobre o TC, embora, em boa 
verdade não tenhamos obtido uma resposta totalmente negativa. No caso deste teatro 
bracarense, não existe uma criação deliberada de notícias para as redes sociais, mas uma 
adequação ao estilo da informação já divulgada noutros meios e/ou formatos. 
 No Grupo A, o NG, refere, como exemplo, a publicação de fotografias dos ensaios e 
a divulgação das imagens de cada espectáculo em exclusivo na página do Facebook. 
 O TCSB, gerido pela companhia de teatro A Escola da Noite, indicou um exemplo 
de desafio interactivo concebido exclusivamente para uma rede social, o Facebook, durante 
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o período decorrido entre duas temporadas de um espectáculo da companhia, Este Oeste 
Éden, de Abel Neves:  
 
 […] foi lançado um desafio […] sugerido pelas palavras do autor da peça que anunciava 
ser o texto ―dedicado a quem ainda acredita, pelo menos, no sonho de um jardim, que 
não ainda este.‖ Apelámos a que nos enviassem imagens de jardins: ―Todo e qualquer 
jardim — e podem não ser fotografias! Estamos a pedir imagens dos jardins com que 
sonham, dos jardins em que vivem, dos jardins que já não existem, dos jardins em que 
ainda acreditam, dos jardins...‖ O resultado foi um álbum com 102 ―gosto‖ e 83 
fotografias. Chegámos a ser contactados por uma revista da especialidade para fazer um 
trabalho sobre as imagens que nos estavam a ser enviadas. 
 
 
 13. Existem promoções ou passatempos apenas para os 

















 Em relação à divulgação de espectáculos através de promoções ou passatempos 
exclusivos para utilizadores das redes sociais, existe um equilíbrio nas respostas de ambos 
os grupos. Para três companhias do Grupo A e seis teatros do Grupo B, as promoções e os 
passatempos constituem mais uma forma de promoção. Regra geral, são oferecidos bilhetes 
individuais ou duplos aos espectadores que componham as frases mais criativas ou, então, 

























 Todos os teatros que aderiram a este meio ―online‖ partilham a mesma opinião, algo 
bem patente nos dois gráficos. A CTLM especifica, no entanto, que o recurso às redes 
sociais como forma de aproximação à comunidade estará sempre dependente do 
espectáculo, evento e público-alvo.  
 
 

































 Há um grande equilíbrio nas respostas por ambos os grupos. A principal razão 
apontada pelas companhias do Grupo A coincide com a dos teatros municipais do Grupo B. 
Com efeito, a opção que arrecadou mais consenso foi ―formar um novo público‖, logo 
seguida da de ―manter o antigo‖. Destacamos a resposta do NG que seleccionou a opção 
―outra‖ identificando como objectivo a aproximação «dos seus públicos de uma forma 
dinâmica e pró-activa». 
Praticamente todos os teatros do Grupo B que afirmaram estar a formar um novo 
público com as redes sociais, seleccionaram igualmente a segunda opção ―manter o antigo 
público‖. Registamos como excepção o TMG, que se cingiu à primeira hipótese, e o TAv 
que, ao escolher apenas a terceira hipótese (―outra‖), indicou a intenção de assim «criar 
uma marca própria». Foi também sensivelmente esta a resposta dada pelo TC ao indicar 
que as redes sociais permitem «alargar as suas possibilidades de divulgação» e «garantir 
―presença‖ no quotidiano virtual de milhares de potenciais espectadores ou formadores de 
opinião». Ainda outras respostas apresentadas vieram do CTA e do SLTM, a saber, 
comunicar de forma mais eficaz e direccionada e estar em contacto com um maior número 
de pessoas sem custos, respectivamente. 
 
 16. Os comentários deixados pelos utilizadores/espectadores nas redes sociais 







Compreender o interesse de um espectáculo junto do público
Perceber o índice cultural do público-alvo de um espectáculo ou
do teatro
Pensar em futuros espectáculos para tal  público
Pensar em futuros espectáculos para atrair outro tipo de público






 A maioria de respostas dadas pelo Grupo A divide-se entre a primeira opção 
(―compreender o interesse de um espectáculo junto do público‖) e a segunda (―perceber o 







Compreender o interesse de um espectáculo junto do público
Perceber o índice cultural do público-alvo de um espectáculo ou
do teatro
Pensar em futuros espectáculos para tal  público
Pensar em futuros espectáculos para atrair outro tipo de público




 De uma maneira geral, os teatros do Grupo B utilizam as redes sociais como forma 
de compreender o interesse de um espectáculo junto do público e de tentar entender o que 
falha na comunicação. Através de perguntas e comentários deixados pelos utilizadores, 
conseguem perceber que informações não estão a passar da forma mais correcta e se houve 

























 Como é possível observar, quer as companhias do Grupo A, quer os teatros 
municipais do Grupo B consideram a utilização das redes sociais ―online‖ vantajosa.  
 
 
 18 - No caso de resposta negativa à questão anterior, explique porquê. 
 
 Todos os teatros responderam afirmativamente à questão anterior, ficando assim 

















            
 No Grupo A, as respostas repartem-se equitativamente: para três companhias, a 
utilização das redes sociais correspondeu às expectativas que tinham quando decidiram 
aderir a este meio; as restantes três revelaram que as redes sociais tinham superado 
inclusive o que antecipadamente delas esperavam. 
 Se, nesta questão, houve uma clara divisão no Grupo A, as respostas dos teatros do 





20. Se escolheu a segunda hipótese na resposta à questão anterior, indique de 
que forma as redes sociais conseguiram ser úteis. 
 
 No grupo de Lisboa as redes sociais superaram as expectativas de metade dos 
teatros inquiridos, como vimos anteriormente. A CTC refere a «monitorização de 
campanhas» e o CTLM a compreensão do «interesse dos Espectáculos/Eventos junto de 
algum público» que é compreendida de forma mais imediata. Já o NG – TA indica a 




Consideramos a nossa adesão ao Facebook muito útil na medida em que nos 
permite ter um retorno quase imediato sobre a receptividade do público a um determinado 
espectáculo. Por outro lado, o número de pessoas que nos procuram todos os dias para 
aderirem à nossa página como amigos ou como fãs também é um indicador do interesse do 
público pelas nossas actividades. Finalmente, temos vindo a notar uma dinâmica crescente 
nas redes sociais em torno do teatro com comentários sobre espectáculos e sugestões por 
parte dos ―amigos‖ que pode, ou não, estar relacionado com o aumento do público nas salas 
que também temos vindo a observar. 
 
 Quanto à ligação entre os utilizadores que seguem os teatros através das redes 
sociais e o público presente nas salas, o SLTM refere (a propósito da questão nº 11, mas 
que vem aqui referida por se enquadrar na resposta à presente questão), o seguinte: 
Não existam dados que nos permitam avaliar a sua [das redes sociais] eficácia. As 
pessoas recebem a informação, no entanto, não sabemos se chegam a ver os espectáculos. A 
quantidade de informação e de convites enviados por esse meio é enorme, pode estar a 
tornar-se contraproducente. Mas, como disse, não existem dados. 
 
 Em resposta a esta questão um teatro do Grupo B, o TCSB, afirma que: 
 
A possibilidade de passar informação imediata a um grande número de indivíduos 
que manifestaram interesse em a receber é impressionante. Apesar de ser um processo de 
inscrição nada exigente essa atitude pressupõe um interesse nada negligenciável. O 
alargamento do âmbito geográfico de intervenção também é muito significativo. Do ponto 
de vista do contacto com outras comunidades verificámos que o contacto com jornalistas e 
―fazedores de opinião‖ foi em alguns casos finalmente efectivo. A variedade de informação 





Como foi exposto na nota introdutória, o questionário contém uma parte final 
reservada a considerações de carácter geral. Apresentam-se de seguida algumas dessas 
observações enunciadas pelos teatros inquiridos, quer do Grupo A, quer do Grupo B. Não 
serão contudo objecto de tratamento as respostas expressas de forma lacónica, bem como as 
considerações que não se relacionam com o tema deste relatório, tais como referências 
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atinentes a questões de carácter económico, a financiamentos, a apoios e subsídios estatais. 
Alguns teatros não responderam à totalidade ou a parte destas questões. 
 
Que imagem pensa ser a que o vosso teatro tem junto do público?  
 
 
A Barraca refere o facto de não ter uma forte presença nos meios que, no seu 
entender, chegam mais facilmente ao público, a imprensa e a televisão. 
Já o Maria Matos Teatro Municipal considera que sem estudos de público é difícil 
compreender que imagem tem o teatro junto dos espectadores.  
Registam-se as seguintes respostas do Teatro Sá da Bandeira e do Teatro Municipal 
Garcia de Resende, respectivamente: «Julgamos que em termos de imagem/divulgação há 
muito trabalho para desenvolver, uma vez que essa tem sido uma das grandes lacunas no 




Que imagem do teatro gostaria que fosse passada? 
 
O Teatro Sá da Bandeira dá conta das mudanças que estavam programadas pela 
direcção do teatro e que constituem um desenvolvimento face ao conteúdo enunciado na 
resposta dada à questão anterior:  
 
Em Agosto de 2010 entrará em funcionamento a Empresa Municipal de  Cultura e 
Turismo (CUL.TUR) que fará a gestão do TSB (e de outros espaços da cidade). As 
estratégias de comunicação/divulgação estão a ser pensadas e estruturadas de forma a 
melhorar a imagem e visibilidade do espaço. 
 
 
Deixe a sua opinião sobre a: 
 




 O Maria Matos Teatro Municipal refere um outro lado da publicidade: «Cada vez 
temos mais dúvidas sobre a eficácia da publicidade do teatro/espectáculos, acreditamos que 
funciona para reforço da marca Maria Matos Teatro e como lembrete.»  
 
 O Novo Grupo – Teatro Aberto teceu a consideração seguinte: 
Se encararmos o teatro como comunicação, é fundamental que haja público na sala 
para que ela aconteça de forma eficaz. A ―concorrência‖ para a ocupação dos tempos livres 
tanto dentro como fora de casa é muito forte e as artes tradicionais (como o teatro) têm de 
se pôr em campo para não perderem o seu lugar nas preferências das pessoas para as saídas 
em grupo. A cultura ocupa um lugar de cada vez maior destaque nas cidades mas é 
necessário atrair/seduzir os públicos a comprar bilhete e a verem os espectáculos.  
 
 
- importância da sua promoção 
 
 Em relação aos espectáculos de autores não tão conhecidos ou próximos do público, 
o Novo Grupo – Teatro Aberto observou que, nesse caso 
[…] é preciso insistir mais na promoção, criar estratégias de comunicação que vão à 
procura do público para aqueles espectáculos e que lhe falem directamente. Nestes casos, o 
recurso às redes sociais e a uma comunicação digital directa é um recurso fundamental para 
chegar aos públicos. 
 
 O Teatro Aveirense aborda a questão do seguinte modo:  
 
  Ao mesmo tempo que existe uma imagem geral que deve ser afirmada, cada 
 evento deve ser tratado como um caso único porque, de facto, cada um tem as suas 
 particularidades e dirige-se um determinado público. Deve ainda sublinhar-se como é 
 cada vez mais decisivo desenvolver estratégias específicas para cada público, nunca o 
 considerando como um todo. 
 
O Teatro da Cerca de São Bernardo e o Teatro das Figuras referem as dificuldades 
de publicitar espectáculos que não estão nos grandes centros urbanos, pois a cobertura pela 
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televisão, por jornais, revistas ou mesmo pela rádio limita-se aos espectáculos de Lisboa ou 
Porto.  
No Centro de Artes do Espectáculo de Portalegre indicam a utilidade das redes 
sociais: «Felizmente apareceram as redes sociais, o que de certa forma, e no meu caso 
concreto [Director Artístico, Joaquim Ribeiro], veio colmatar a não aposta em divulgação 




2.3. Síntese de dados  
 
Como é devido, procuramos neste item condensar as informações mais relevantes do 
conjunto das respostas analisadas precedentemente. 
 
o Questão nº 1 
A relevância atribuída à existência de um departamento de comunicação e/ou 
marketing encontr-se mais generalizada nas salas de espectáculo de Lisboa, incluindo os 
seus teatros municipais. Em contrapartida, nos restantes teatros municipais (excluindo, 
portanto, os da capital), a criação de tal sector parece não se impor ainda como necessária 
ou indispensável para uma percentagem de teatros muito mais expressiva em comparação 
com aqueles que integram o Grupo A. 
 
o Questão nº 2 
Em termos genéricos, há uma preocupação manifesta no que respeita à publicidade 
e à comunicação por parte de um número muito elevado de teatros, independentemente da 
sua localização. Todavia, se confrontarmos os teatros que defendem esta prioridade, por um 
lado, com aqueles que possuem um departamento dedicado à comunicação, por outro, 
somos levados a constatar que se gera uma contradição, pelo menos aparente, atendendo a 
circunstância de sete dos teatros que advogam essa prioridade (CAEP, TGR,  TV,  TAv, 
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PJTM, TMVR e TMSM) não englobarem todavia na sua estrutura um departamento de 
comunicação e/ou marketing. 
 
o Questões nº 3 & 4 
Quando confrontados com a questão da exclusividade de elementos de divulgação de 
espectáculos inerentes ao teatros, várias das companhias do Grupo A (ao contrário da 
maioria dos teatros do Grupo B), afirmam a existência dos mesmos. No entanto, das 
respostas às questões nº 3.1 e 4 podemos deduzir que os meios utilizados pelo Grupo A são 
idênticos aos do Grupo B, como, em geral, aos de todas as empresas quando divulgam os 
seus produtos. 
Constatamos que os dois grupos dão unanimemente prioridade à Internet e aos 
jornais na divulgação dos espectáculos, sendo a televisão o meio menos utilizado, o que, na 
nossa conjectura, será de atribuir ao seu elevado custo, provavelmente um dos mais mais 
dispendiosos.  
 
o Questões nº 5 & 22 
A utilização de ―sites‖ próprios, exclusivamente dedicados aos teatros inquiridos, 
ainda não é uma prática generalizada fora da cidade de Lisboa, onde ela se encontra muito 
mais difundida. De qualquer forma, poder-se-á afirmar que um número bastante 
significativo de teatros já aderiu a este meio com o objectivo de divulgar a sua informação. 
Conclui-se que teatros/companhias sem departamento de comunicação ou marketing 
não têm ―site‖ e, à excepção da CTI (Grupo A) e do TV (Grupo B), também não estão 
presentes em qualquer rede social. No entanto, há uma convicção generalizada acerca da 
importância das redes sociais e, na verdade, nenhum teatro inquirido afasta a hipótese de 
poder socorrer-se desta ferramenta.67 
Considerando a informação por nós organizada em tabelas incluídas nas 
apresentações de teatros e companhias, observamos ainda que a presença na WWW é maior 
do que a inicialmente ali apontada, em virtude, sobretudo, do facto de ser mais fácil para 
                                                          
67
Com efeito, as redes sociais do TV foram já lançadas no Facebook: 




um membro de uma rede social encontrar um teatro/companhia que dela faça parte, ao 
contrário do que sucede a um utilizador comum da WWW. 
 
o Questões nº 6 & 21 
As justificações apresentadas por alguns teatros do Grupo B para fundamentar a não 
existência de um ―site‖ exclusivo ou de qualquer página nas redes sociais permitem-nos 
retirar conclusões elucidativas quanto aos nexos de dependência entre determinados 
espaços e os respectivos municípios. Os casos do PJTM e do TMGR expõem claramente 
que a sua divulgação se encontra intimamente associada, a nível de comunicação externa, à 
divulgação feita pelas próprias autarquias locais, sendo ela de cariz cultural ou não. 
Consequentemente, constata-se uma menor presença e informação sobre teatros municipais 
na WWW quanto maior for o grau de dependência do teatro face à instituição municipal 
tutelar. 
 
o Questão nº 7 
Uma vez que o objectivo é chegar mais eficazmente ao público, concluímos que as 
redes sociais mais utilizadas, quer pelas companhias, quer pelos teatros são aquelas que, 
regra geral, os utilizadores privilegiam. Sinal de que os teatros inquiridos procuram estar a 
par das preferências daqueles que navegam na WWW, colocando-se provavelmente para tal 
efeito na própria posição do utente comum. Perceber a que meios recorrem os utilizadores 
assume assim grande importância, ao ficar mais facilitada a abordagem do público e serão 
precisamente esses meios os mais indicados para lhe fazer chegar a mensagem desejada.  
 
o Questões nº 8 & 15 
 A divulgação do teatro ou da companhia bem como dos seus espectáculos, a 
expansão e formação de um novo público e a preservação daquele que já frequenta o 
espaço teatral são apontadas de modo consensual como objectivos primeiros subjacentes à 
utilização das redes sociais ―online‖ e permitem-nos concluir que, independentemente da 
sua localização e da categoria em que se inserem (teatros com companhia residente ou 
teatros municipais) há uma sintonia entre os teatros inquiridos. Uma sintonia expectável e 
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que por isso, no nosso entender, não deixa de ser inerente à própria relação entre oferta e 
procura no caso, aqui, de produtos culturais. 
 
o Questão nº 9 
Embora a inexistência de um departamento de marketing e/ou comunicação seja 
suprida pela direcção dos teatros municipais quando está em causa a tomada de decisão de 
que depende a adesão às redes sociais, conclui-se sem esforço que, nestes casos, há uma 
acumulação de funções que impende sobre os corpos directivos.  
 
 
o Questão nº 10 
Muitos dos teatros que utilizam as redes sociais ―online‖ já o fazem há mais de um 
ano, sendo em número diminuto aqueles que aderiram no período entre seis meses a um 
ano. Concluímos assim que o recurso a estas redes como forma de comunicação constitui, 
em termos gerais, uma prática já sedimentada, que acompanhará de perto, supomos, a 
própria expansão do fenómeno na WWW. 
 
o Questão nº 11 
Para alguns teatros e companhias, a utilização de redes sociais é de essencial 
importância, pois já são consideradas ferramentas principais na estratégia de promoção. 
Pela amostra somos levados a concluir que, em termos percentuais (Grupo A: 50%; Grupo 
B: 60%), as redes sociais constituem um veículo mais privilegiado, embora sem uma 
discrepância assinalável, entre os teatros municipais. 
 
o Questões nº 12 & 13 
È possível deduzir que surgem já teatros que, na divulgação ou promoção de um 
espectáculo através das redes sociais, não se cingem à indicação de ficha técnica, horários 
ou preços. Alguns procuram estimular os utilizadores, aqueles que escolhem ser ―amigos‖ 
(no caso do Facebook), a participar em pequenos desafios, de acordo com o exemplo dado 
pelo TCSB. Cremos que este caso ilustra uma forma dinâmica e criativa de utilização das 
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redes sociais, uma exploração dos recursos e suas potencialidades que estas ferramentas 
propiciam. Quanto ao lançamento de promoções ou passatempos, poderemos concluir que 
esta é uma prática comum, mas ainda não adoptada por todos os teatros e companhias e 
que, quando adoptada, os métodos de oferta não diferem muito uns dos outros. (Questão nº 
13.1) 
 
o Questões nº 14 & 17 
O reconhecimento consensual das redes sociais ―online‖ como uma forma de 
aproximação à comunidade, interacção e comunicação com o público, atesta, no nosso 
entendimento, a importância que lhes é conferida na estratégia de marketing e todos os 
teatros e companhias dos dois grupos vêem vantagens no seu uso. 
 
o Questão nº 16 
Os comentários deixados pelos espectadores nas redes sociais são encarados pelos 
teatros e companhias como uma forma de perceber o interesse do público num espectáculo. 
 
o Questão nº 19 
Em relação às expectativas que alimentavam ao aderir às redes sociais, chega-se à 
conclusão que é menor o número de teatros e companhias que as viram superadas do que o 
inverso, mas, em termos gerais, as expectativas foram correspondidas. Assim poder-se-á 
talvez admitir que, apesar de nas respostas à questão nº 17 ter sido constatada a utilidade 
das redes sociais, ainda não se evidencia uma ligação concreta entre utilizadores e 
espectadores efectivos, por um lado, e um aproveitamento eficaz destas ferramentas por 
quem, nos teatros, seja responsável pela sua actualização, por outro.  
 
o Considerações 
A opinião expressa pelo Maria Matos Teatro Municipal, na primeira questão das 
considerações, leva-nos a concluir quanto à necessidade da realização de estudos de 
público, não só para tentar elaborar o perfil do espectador que frequenta cada teatro (até 
diferenciando tipos de espectáculos), mas também, e principalmente, para tentar perceber a 
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importância das redes sociais na divulgação junto do público de qualquer evento. Deve 
haver, por parte das entidades teatrais, uma reflexão sobre o público-alvo de cada 
temporada, espectáculo ou outro evento que o teatro produza, e sobre aquele público já 
habitual. Cremos que, graças a esses estudos, seria possível obter uma noção mais exacta 
do que se faz e para quem se faz, e proceder a ajustamentos nos meios utilizados na 
comunicação de forma a se alcançar uma maior eficácia na relação entre divulgação e 
lotação das salas. 
A resposta à segunda questão por parte do Teatro Sá da Bandeira e do Teatro 
Municipal Sá de Miranda é ilustrativa da inexistência de informação sobre estes teatros na 
WWW. Tanto um como o outro, não possuem ―site‖ próprio ou blogue, e não estão 
presentes em qualquer das redes sociais. 
A propósito da observação do Maria Matos Teatro Municipal acerca da relevância 
da publicidade, podemos inferir que o público reconhece a imagem, a marca do teatro e 
mais do que atrair ou não o espectador a um espectáculo, a publicidade consegue com que 
aquele teatro exista no quotidiano cultural de um espectador. 
Já a última observação deixada pelo Centro de Artes do Espectáculo de Portalegre 
parece-nos de grande interesse para o objecto de estudo deste relatório. Por um lado, são 
postos em relevo a importância das redes sociais, ferramentas utilizadas pela sua eficácia na 
comunicação com os espectadores, e o facto de não terem qualquer custo associado. E, por 
outro lado, é indicado o tempo dispendido com a sua manutenção. Independentemente do 
meio que se utiliza, a sua actualização é essencial, dado que nos leva a concluir que, 
embora as redes sociais sejam consideradas vantajosas, a sua manutenção é necessária e 





Como foi possível compreender ao longo deste percurso, a utilização das redes 
sociais disponíveis na WWW não é um elemento característico de uma comunidade, região 
ou país, mas um recurso que se pode considerar globalizante na medida em que a sua 
existência ultrapassa os obstáculos linguísticos a as diferenças culturais afectando não só as 
pessoas que a ele recorrem, como aquelas em seu redor. 
A descrição dos meios de divulgação e das acções realizadas pela nossa entidade de 
acolhimento, a CTC, visando a sua própria promoção e a dos seus espectáculos, parte 
integrante do primeiro capítulo da primeira parte do Relatório, constituiu, por um lado, já 
uma prova da utilização das redes sociais por instituições no nosso país ligadas ao teatro e 
revelou, por outro, o interesse que poderia advir da elaboração de um estudo a realizar nesta 
área. 
Após a apresentação da entidade de acolhimento e dos meios de divulgação e 
promoção por ela empregues na difusão dos seus espectáculos e eventos, procurámos com 
este Relatório dar conta do que foram as actividades realizadas durante os meses de estágio, 
destacando as suas características e os objectivos perseguidos no contexto geral de um 
departamento especificamente dedicado a marketing e comunicação. 
A propósito da nossa experiência de estágio curricular, consideramos oportuno 
referir aqui que o acumular de funções foi, aparentemente, ideal para que pudéssemos 
manter-nos no cargo que já antes desempenhávamos na CTC. Mas, na realidade, esta 
circunstância acabou por se tornar prejudicial no cumprimento das funções que nos eram 
atribuídas no âmbito do estágio. De facto, as tarefas de estágio tornaram-se, em virtude de 
tal circunstância, pouco consistentes e de difícil conclusão, prolongando-se durante mais 
tempo do que seria expectável. 
Ainda assim, apesar das limitações, a nível de horas disponíveis para desenvolver as 
tarefas propostas, todo o trabalho realizado foi diversificado e de grande utilidade na 
compreensão do funcionamento de um departamento marketing de uma companhia de 
teatro de pequenas dimensões, em termos de elementos que a integram, mas de grande 
projecção junto do público. 
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 No primeiro capítulo da segunda parte, começámos por expor a origem do 
pensamento e dos estudos acerca das ligações em rede, podendo constatar que não é recente 
a ideia de ligação entre os indivíduos, e demos conta em seguida de trabalhos 
desenvolvidos nesta área, incluindo os relativos às redes ―online‖. 
 Ainda no primeiro capítulo da segunda parte, descrevemos as redes mais utilizadas 
em Portugal e no mundo, e servindo-nos depois, como ponto de referência, de casos de 
redes sociais específicas de regiões, idiomas ou países, pudemos comprovar a dimensão 
destas ferramentas de comunicação e o grande número de utilizadores que são atraídos a 
fazer parte de alguma delas. Este tipo de atracção exercida entre os frequentadores da 
WWW pode originar a criação de comunidades, grupos de pessoas que se juntam na 
partilha de elementos em comum, como procurámos demonstrar com o último ponto do 
primeiro capítulo. 
 No segundo capítulo, procedemos em primeiro lugar à apresentação de todos os 
teatros municipais das capitais de distrito e companhias residentes da cidade de Lisboa, a 
amostra do nosso estudo, concluindo que, se os teatros municipais tiveram uma história 
similar na sua criação, construção, gestão e remodelação, já o mesmo não acontece com o 
grupo das companhias residentes ou com os espaços que ocupam. Na secção reservada à 
apresentação de teatros e companhias, incluímos igualmente tabelas com dados por nos 
recolhidos sobre os ―sites‖ e redes sociais mantidos por estas instituições para informação 
de utilizadores e espectadores. O recurso a tais tabelas permitiu-nos pôr em evidência a 
dimensão do emprego daqueles meios por parte dos teatros e das companhias nacionais 
inquiridos. 
 Por fim, no segundo ponto do segundo capítulo, expusemos a análise das respostas 
às questões colocadas por questionário aos teatros municipais e às companhias residentes 
em teatros lisboetas, de que se onde se podem tirar diversas elações. Na sequência da dita 
análise, extraímos uma síntese dos aspectos mais relevantes a serem retidos que passamos a 
referir de imediato.  
As redes sociais ―online‖ são já meios utilizados por teatros dentro ou fora da 
capital, sendo que todos as vêem como uma forma de aproximação à comunidade e as 
acham vantajosas na promoção de espectáculos. Um segundo aspecto que mereceu ser 
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destacado diz respeito à existência ou não de departamentos de marketing e/ou 
comunicação. Constatou-se que a inclusão de estes departamentos específicos na estrutura 
das instituições auscultadas, é considerada importante na capital, mas não essencial fora de 
Lisboa, podendo tal facto repercutir-se nas estratégias de comunicação elaboradas para a 
WWW. Apontámos ainda o grau de acentuada dependência nas vertentes de promoção e 
divulgação evidenciada por vários teatros municipais fora da capital face às respectivas 
autarquias. Fenómeno este que, admitimos, acaba em alguns casos, por lesar a imagem dos 
teatros na WWW e, portanto, junto dos seus espectadores. 
 As redes sociais tornaram-se meios de transmissão de informação e de ligação 
sempre presentes na nossa sociedade e, sendo os números da sua utilização tão 
significativos, o seu emprego por parte de teatros e companhias deve ser considerado um 
procedimento eficaz de publicitação endereçada em directo ao público-alvo para lhe dar a 
conhecer as suas actividades, para o incitar a interagir e, em boa hipótese, o motivar para a 
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Apêndice 1 – Redes similares às apresentadas no ponto 1.3.1 
Rede Social País/Região Site 
Hyves Holanda http://www.hyves.nl/nu/cat/ 
NK  Polónia http://nk.pl/ 
Grono  Polónia http://grono.net/ 
Odnoklassniki Rússia http://www.odnoklassniki.ru/ 
Bigadda Índia http://www.bigadda.com/ 
Biip Noruega http://www.biip.no/ 
Iranian Virtual Society Irão http://www.cloob.com/ 
Iwiw Hungria http://iwiw.hu/pages/user/login.jsp 
IRC Galleria Finlândia http://irc-galleria.net/ 
Msrbook Egipto http://www.msrbook.com/home.php 
Myspot África do Sul http://www.myspot.co.za/home.php 
Samaxarit Senegal http://www.samaxarit.com/ 
Hacete Amigo Argentina http://www.haceteamigo.com.ar/ 
Costabook Colombia + Caribe http://costabook.com/ 
Studiverzeichnis Alemanha http://www.studivz.net/ 
MiGente América Latina http://www.migente.com/ 
 
 
Apêndice 2 – Redes similares às apresentadas no ponto 1.3.2 
Rede Social “Link” Tema 
Gogoyoko http://www.gogoyoko.com/#/index.php Música (islandês) 
Italki http://www.italki.com/?hl=en-us Línguas 
Motortopia http://www.motortopia.com/ Veículos motorizados 
Mugglespace http://www.mugglespace.com/ Harry Potter 
MyDogspace http://www.mydogspace.com/ Cães 
MyCatspace http://www.mycatspace.com/ Gatos 
Epernicus http://www.epernicus.com/network Ciência  
Academia http://www.academia.edu/  Investigação académica  
QuePasa http://www.quepasa.com/ Namoro  
Nuvika http://www.nuvika.com.ar/cpg15x/index.php Artes diversas  
Flixter http://www.flixster.com/ Cinema 
Dol2Day http://www.dol2day.com/ Polític 
Shelfari http://www.shelfari.com/ Livros 
Daily Strength http://www.dailystrength.org/ Apoio 
DeviantArt http://www.deviantart.com/ Artes visuais  
Disaboom http://www.disaboom.com/ Incapacidades físicas 
Folklorear http://www.folklorear.com/ Cultura latino-americana 
Ravelry https://www.ravelry.com/account/login Tricot e crochet  






Apêndice 3 - Questionário enviado aos teatros e companhias 
 
  Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa 
Mestrado em Ciências da Comunicação - Comunicação e Cultura 






1- O teatro possui departamento de 
Comunicação e/ou Marketing? 
⟰ Sim  
⟰ Não 
2 – A publicidade e a comunicação são uma 
prioridade do vosso teatro? 
⟰ Sim  
⟰ Não 
3 - Considera que existem instrumentos de 
promoção específicos do teatro?  
⟰ Sim  
⟰ Não 
3.1 – Se respodeu “Sim” à pergunta 
anterior, indique quais. 
 
 
4 - Quais são os meios utilizados na 
divulgação de espectáculos?  
⟰ Revistas 
⟰ Jornais  
⟰ Televisão  
⟰ Internet  
⟰ Flyers/Postais  
⟰ Rádio  
⟰ Outros 
      Quais? ______________________ 
   
(Se na pergunta anterior foi assinalada a 
resposta "Internet" continue, por favor, a 
responder, caso contrário o questionário 
termina aqui)  
   
5 - Na internet a divulgação está presente 
em:  
⟰ Site próprio  
⟰ Blogue  
⟰ Redes sociais  
⟰ Outros 
        Quais?______________________ 
 
6 – Caso não tenha seleccionado, na 
questão anterior, a hipótese “Site próprio”, 
indique quais os motivos:  
⟰ Informação sobre o teatro/espectáculos 
em outros sites é a necessária 
113 
 
⟰ Informação sobre o teatro/espectáculos 
noutros formatos ou meios é suficiente 
⟰ Outro 
 
      Qual? _______________________ 
(Se não indicou a opção "Redes sociais" na 
pergunta 5, passe para a pergunta número 
21)  
7 - Quais são as redes sociais utilizadas?  
⟰ Facebook  
⟰ Hi5       
⟰ Twitter  
⟰ My Space  
⟰ Outra            
      Qual?________________________  
   
 
8 -  Indique os motivos por que aderiu à 
rede ou redes sociais anteriormente 
assinaladas.  
 
⟰ Utilidade na divulgação do teatro e/ou 
espectáculos 
⟰ Procurar expandir o público-alvo 
⟰ Outra 
         Qual? _____________________ 
   
9 – A iniciativa para utilizar a (s) rede (s) 
indicada (s) na questão número 6 partiu de:  
 
⟰ Departamento de Comunicação e/ou 
Marketing (caso exista)  
⟰ Gerência/Direcção 
⟰ Outro canal/agente  
        Qual?_______________________  
 
10 – Há quanto tempo começou a ser 
utilizada este meio?  
 
⟰ Menos de um mês 
⟰ Entre um mês e seis meses 
⟰ Entre seis meses e um ano 
⟰ Mais de um ano 
   
11- A promoção nas redes sociais é 
considerada um: 
⟰ Elemento de estratégia principal na 
divulgação de espectáculos 
⟰ Um recurso secundário 
 
12- Existem notícias criadas especificamente 
para este meio?  
⟰ Sim  
⟰ Não.  
 
12.1 - Se respondeu "Sim" à pergunta 
anterior, dê alguns exemplos.  
 
 
   
13 - Existem promoções ou passatempos 
apenas para os utilizadores/espectadores 
das redes sociais?  
⟰ Sim  
⟰ Não  
 
13.1 - Se respondeu "Sim" à pergunta 




14 – Considera as redes sociais como uma 
forma de aproximar o teatro e a 
comunidade?  
 





14.1 – Justifique a resposta anterior.  
 
 
   
15 - Com a utilização desta(s) rede(s) o 
teatro está a… 
 
⟰ formar um novo público  
⟰ a manter o antigo 
⟰ nenhuma das hipóteses anteriores  
⟰ outra 
      Qual? ______________________  
  
   
16 - Os comentários deixados pelos 
utilizadores/espectadores nas redes sociais 
são relevantes para: 
 
⟰ Compreender o interesse de um 
espectáculo junto do público  
⟰ Perceber o indice cultural do público-alvo 
de um espectáculo ou do teatro  
⟰ Pensar em futuros espectáculos para tal  
público  
⟰ Pensar em futuros espectáculos para 
atrair outro tipo de público  
⟰ Perceber que houve falhas na divulgação 
do espectáculo (lacunas de informação)  
⟰ Outros 
        Quais?______________________  
 
   
17 - Registou vantagens na utilização da 
rede social ou redes sociais a que aderiu?  
   
⟰ Sim  
⟰ Não 
18 - No caso de resposta negativa à questão 
anterior, explique porquê. 
 
 
19 – No caso de resposta afirmativa à 
questão número 17, diga se essas 
vantagens:  
⟰ Corresponderam às suas expectativas 
⟰ Superaram as suas expectativas  
 
20- Se escolheu a segunda hipótese na 
resposta à questão anterior, indique de que 





(Passe, por favor, para as considerações 
gerais) 
  
21 - As redes sociais não são utilizadas 
como um meio de divulgação porque:  
⟰ Não se adaptam à imagem que pretende 
ser passada  
⟰ Não fazem parte da estratégia de 
comunicação/marketing  
⟰ A manutenção requer demasiado tempo 
⟰ Não atingem o público-alvo 
⟰ Outra 
       Qual?_______________________  
   
 
22 - As redes socias poderão vir a ser 
utilizadas pelo vosso teatro num futuro 
próximo?   





















Deixe a sua opinião sobre a: 
 
- relevância da publicidade do teatro/espectáculos 
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